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 Abstract 
 
More and more companies are using social media to communicate with their customers, and 
potential customers. There are many platforms which can be used to have this dialogue with 
customers, such as corporate blogs. However, the customer does not only use the corporate blog as 
a discussion forum, but also as a communication channel to ask questions and write complaints to 
the company. Some corporate blogs have embraced this and answer questions that are being written 
in the comments. Other corporate blogs have not embraced this quite as much. When the 
customer’s expectation on a dialogue with the company through the corporate blog is not fulfilled, 
the customer becomes dissatisfied.    
 
The purpose of this thesis is to study if corporate blogs are able to be a complement to the 
traditional channels of customer service. The thesis investigates if there is an interest among 
customers to be able to use corporate blogs as a customer service channel, and how corporate blogs 
are handling these questions and complaints. The thesis also investigates what opportunities and 
risks there are to use corporate blogs as a customer service channel. 
This study was done using four methods, a statistical investigation, an interview with five blog 
administrators, a heuristic evaluation in order to investigate the usability of the blogs, and a content 
analysis in order to investigate comments.  
 
In our study we found that there is an interest from customers to use corporate blogs as a channel to 
customer service. Companies handled customer service related questions in different ways in the 
corporate blogs. Specific questions which needed more information about the customer were often 
not answered, since the customer should not post private information. The study showed that many 
companies do not have guidelines or routines in order to handle customer service related questions 
on the corporate blogs. There was a collaborative phenomenon on certain blogs, meaning there were 
customers answering each others. This also brought risks since the customer can give the wrong 
answer. The study showed that the blog functionality was often not user friendly in a customer 
service purpose. The conclusion was that corporate blogs can be used as a complement to customer 
service, but with certain reservations.  
 
This report is written in Swedish.  
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Sammanfattning 
 
Alltfler företag använder sig av sociala medier för att kommunicera med sina kunder samt potentiella 
kunder. Det finns många olika plattformar som kan användas i denna möjlighet till dialog, bl.a. 
företagsbloggar. Kunder använder inte företagsbloggen endast som ett diskussionsforum, utan även 
som en kommunikationskanal för att ställa frågor och framföra klagomål till företaget. Vissa 
företagsbloggar tar till sig detta och svarar på frågor som ställs i kommentarerna. Andra 
företagsbloggar har inte gjort detta i lika stor grad. När kundens förväntan på dialog med företaget 
via företagsbloggen inte uppfylls, blir kunden missnöjd.  
 
Syftet med denna uppsats handlar om att utreda om företagsbloggar kan fungera som ett 
komplement till de traditionella kundtjänstkanalerna. Uppsatsen syftar till att undersöka om det 
finns ett intresse från kunder att använda företagsbloggar som en kundtjänstkanal, och hur 
företagsbloggar hanterar frågor och klagomål. Dessutom utreds vilka möjligheter och risker som finns 
med att använda företagsbloggen som en kundtjänstkanal. 
 
Denna uppsats bygger på fyra olika forskningsmetoder, en statistisk undersökning, en intervjustudie 
där vi har intervjuat fem bloggadministratörer, en heuristisk utvärdering för att undersöka 
blogganvändbarhet, och en innehållsanalys för att undersöka kommentarer.  
 
Vi har genom vår studie kommit fram till slutsatsen att det finns ett intresse från kunder att använda 
företagsbloggen som en kundtjänstkanal. Företag hanterade kundtjänstrelaterade frågor på olika sätt 
i bloggarna. Specifika frågor som behövde mer information om kunden besvarades oftast inte, 
eftersom kunden inte bör lägga ut privata uppgifter. Undersökningen visade att få företag hade 
föreskrivna riktlinjer eller policys för att hantera kundtjänstrelaterade frågor på bloggarna. Det fanns 
ett kollaborativt fenomen på vissa bloggar, dvs. att kunder besvarade varandras frågor. Det förde 
även med sig risker med att kunder gav fel svar. Vi kom fram till att bloggens funktionalitet oftast inte 
var användarvänlig för ett kundtjänstsyfte. Slutsatsen blev att företagsbloggar ändå kan användas 
som ett komplement till kundtjänsten, men med vissa förbehåll.  
 
Nyckelord: Företagsblogg, kundtjänst, e-CRM, Web 2.0, sociala medier 
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1 Bakgrund 
 
Idag talas det mycket om Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, bloggar och andra sociala medier. 
Människor har blivit alltmer intresserade av att använda dessa tjänster, och som en följd av detta så 
har även företag sökt sig till sociala medier. Företagen vill vara där kunderna finns. Företag vill kunna 
utveckla relationen till kunden (Zhang, 2011), samt attrahera nya kunder. Sociala medier är därför en 
perfekt plats att möta potentiella och existerande kunder. Användning av sociala medier döljer 
många risker, men samtidigt finns även många möjligheter.  
 
En av möjligheterna är att kunna skapa en dialog med kunden på ett närmare sätt än vad man gjorde 
innan. En vanlig dialog på sociala medier är att människor ställer kundtjänstrelaterade frågor till 
företagen via olika sociala medier, och att företag svarar på dessa frågor. Vi är intresserade av denna 
utveckling, och hur sociala medier skulle kunna användas som ett komplement till de traditionella 
kundtjänstkanalerna. Sociala medier har möjligheter som de äldre kundtjänstkanalerna (telefon och 
mail etc.) inte har. Sociala medier handlar om en öppen dialog, vilket möjliggör masskommunikation. 
Detta kan hjälpa till att avlasta ordinarie kundtjänsten från att svara på repetitiva frågor. Kunder har 
blivit bättre på att hitta svar på sina frågor, och genom en öppen dialog så är det lättare att ta del av 
svar som företag ger till andra kunder.  
 
Mer specifikt är vi intresserade av att studera om företagsbloggar skulle kunna användas som ett 
komplement till de traditionella kundtjänstkanalerna. Även om bloggar är populära så är 
bloggfenomenet fortfarande ganska nytt i företagssammanhang (Martin-Niemi & Greatbanks, 2010) 
och det finns få forskningar inom detta område (Cho & Huh, 2010). Företagsbloggen som en 
potentiell kundtjänstkanal har inte heller fått tillräckligt med uppmärksamhet från såväl företag som 
forskningsarbeten. Vårt arbete handlar om företagsbloggar, eller mer konkret om det 
kundtjänstfenomen som utvecklas på företagsbloggar. Detta fenomen är ett resultat av den 
möjlighet som internetanvändarna får genom en öppen dialog med företag.  
 
1.1 Problembeskrivning 
 
Företagsbloggar öppnar upp en möjlighet för kunder att ställa frågor och skriva klagomål i bloggen. 
Problematiken är att företagsbloggars hantering av kundtjänstrelaterade frågor och klagomål sker i 
olika grader och omfattning. Vissa företagsbloggar svarar så gott det går, andra företagsbloggar är 
inte lika aktiva. Problematiken är även att kunder verkar förvänta sig att kunna använda 
företagsbloggen som en kundtjänstkanal, och blir missnöjda när företaget inte svarar på frågorna. 
Därför utreder vi vår huvudfråga: Kan företagsbloggen användas som ett komplement till de 
traditionella kundtjänstkanalerna?  
 
Vårt syfte är att utreda om företagsbloggar, som de ser ut idag, kan fungera effektivt för att hantera 
kundtjänstrelaterade frågor.  
 
1.2 Syfte och frågeställningar 
 
Syftet med detta arbete är att studera om företagsbloggar kan fungera som ett komplement till de 
traditionella kundtjänstkanalerna. Detta arbete fokuserade på att undersöka om det fanns intresse 
bland kunderna att använda företagsbloggar som en kundtjänstkanal. Vi undersökte också hur olika 
företagsbloggar hanterar kundtjänstrelaterade frågor och vilka svårigheter och hinder som företagen 
kan uppleva utifrån kundtjänstperspektiv. Bland annat skapar arbetet en översikt över möjligheter 
och risker med att hantera kundtjänstrelaterade frågor på företagsbloggar. 
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Vår studie har som syfte att undersöka: 
 
 Kan företagsbloggar fungera som ett komplement till de traditionella kundtjänstkanalerna? 
 Finns det intresse från kunder att använda företagsbloggar som en kundtjänstkanal? 
 Hur hanterar företagsbloggar frågor och klagomål? 
 Vilka möjligheter och risker finns det med att använda företagsbloggen som en 
kundtjänstkanal? 
 
1.3 Avgränsning 
 
Den här studien kommer att handla om kundtjänsthantering i företagsbloggar. Studien är avgränsad 
till att endast omfatta bloggar som är skrivna på svenska, och att företagsbloggen är en officiell 
blogg. Det finns både externa och interna företagsbloggar, men vår studie kommer endast att beröra 
de externa företagsbloggarna. Skillnaden mellan begreppen är att externa företagsbloggar vänder sig 
utåt till sina kunder, medan interna företagsbloggar vänder sig inåt åt företagets medarbetare 
(Baxter et al., 2010). Vi kommer inte att jämföra olika sociala medier (blogg, Twitter, Facebook etc.) 
med varandra för att komma fram till vilken som är mest lämplig som komplement till de 
traditionella kundtjänstkanalerna. Vi kommer inte heller att jämföra traditionella kundtjänstkanaler 
med företagsbloggar.  
 
1.4 Definitioner för begrepp 
 
Blogg  
En webbplats som består av publicerade inlägg. Det som kännetecknar bloggar är att inläggen har 
kronologisk ordning. De senaste inläggen finns alltid högst upp. Besökare kan lämna kommentarer 
och länka till sin egen blogg.  
 
Bloggadministratör 
En eller flera personer som administrerar bloggen dvs. har kontroll över innehållet på bloggen. 
Bloggadministratör kan skapa nya eller redigera gamla inlägg, ta bort kommentarer samt ändra 
bloggutseende. 
 
Inlägg 
Ett innehållsstycke som skapas av bloggadministratören och innehåller text-, bild-, eller 
videoinformation som senare kan kommenteras av bloggbesökare. 
 
Företagsblogg 
En officiell blogg (se definition för Blogg) som tillhör till ett eller flera företag.  
 
Kommentar 
Ett uttalande som blogganvändare skriver under inlägg (se definition för Inlägg). En kommentar kan 
uttrycka användarens personliga inställning till inlägget, eller reaktion till någon annan kommentar i 
samma inlägg.  
 
Kundtjänst 
En service som företag erbjuder kunderna före, under och efter ett köp. 
 
Kundtjänstfrågor/kundrelaterade frågor 
Alla typer av frågor som kunder eller potentiella kunder ställer till företaget. 
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Figur 1.1 Exempel på en företagsblogg 
 
2 Relaterat Arbete 
 
För att förstå problematiken som tas upp i arbetet valde vi att presentera tidigare forskningar inom 
tre olika områden Kundtjänst, Företagsblogg och Användare. Här diskuteras bl.a. viktiga begrepp som 
förknippas med utveckling och användning av företagsbloggar dvs. e-CRM och Web 2.0. 
 
2.1 Kundtjänst 
 
e-CRM och hantering av kundtjänstfrågor 
Steven et al (2002) ger följande definition för CRM (Customer Relationship Management): CRM är en 
kombination av verksamhetsprocesser och teknologier som har till syfte att ge en mångsidig bild av 
sina kunder dvs. vilka de är, vad de gör, vad som de gillar respektive inte gillar. Kotorov (2002) 
påpekar att själva CRM-konceptet som handlar om kundtjänst/kundservice och relationship 
management är mycket gammalt dvs. lika gammal som begreppet marknaden. CRM har alltid varit 
fokuserad på att ge kunderna den service som de vill ha för att skapa långsiktiga relationer med sina 
kunder (Kotorov, 2002). Under 2007-2008 började CRM transformeras till CRM 2.0 (Greenberg, 2009) 
eller som andra forskare kallar det e-CRM (Kimiloglu & Zarali, 2009). Greenberg (2009) menar att 
CRM-fokus blev bredare dvs. att förutom kundtransaktioner började företag fokusera också på 
kundinteraktioner.  Greenberg (2010) menar att denna transformation av CRM har blivit ett resultat 
av “the social communications revolution” (Greenberg, 2010, s. 410) som innebär att populariteten 
av diverse sociala medier skapar ett nytt sätt för människor att kommunicera med varandra. Detta 
innebär att CRM 2.0 är ett nytt sätt att utnyttja nya kommunikationskanaler för att hantera 
företagets relation till kunden. Kotorov (2002) definierar e-CRM som ”*…+ application of information 
and communication technology to increase the scale and scope of customer sevice” (Kotorov, 2002, 
s. 220). Steven et al (2002) definierar e-CRM som ”A Web-centric approach to synchronizing 
customer relationships across communication channels, business functions, and audiences” (Steven 
et al, 2002, s. 469). Kimiloglu & Zarali (2009) i sin tur menar att de företag som hade ett utvecklat 
program för sin e-CRM hade fått förbättringar i olika verksamhetsområden. Några av förbättringarna 
var övergripande kundnöjdhet, samt effektiv handläggning av klagomål och hantering av 
kundmissnöje. Cho & Huh (2010) pratar om företagsbloggar som ett verktyg för RM (Relationship 
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Management) dvs. att företagsbloggar har en potential att fungera som hjälp verktyg för att skapa en 
mer personlig relation med sina kunder (Cho & Huh, 2010). 
 
Det finns däremot en del frågor som är viktiga när man pratar om sociala medier. De handlar om 
sekretess och respekt för privatliv och privatinformation. Berry (2004) säger att en viktig aspekt i 
online-communities är att ”*…+ they are bound by mutual respect and trust among their members. 
This involves norms of confidentiality and respect for privacy within the group” (Berry, 2004, s. 326). 
Bateman et al (2011) menar att man måste vara medveten om att en viss typ av information om 
människor kan bli utnyttjad med en skadlig avsikt om den blir offentlig. Singh & Hill (2003) menar att 
de flesta EU-medlemmar uppfattar ”privacy rights” som grundläggande mänskliga rättigheter. De 
påpekar att företag ofta behöver ha en specifik information om kunderna för att kunna utföra olika 
verksamhetsprocesser, och att denna information inte ska avslöjas för allmänheten (Singh & Hill, 
2003). Alla dessa regler gäller också företagsbloggar eftersom de tillhör online-communities där 
användarna träffas och utbyter information med företaget samt med varandra.    
 
2.2 Företagsblogg 
 
Blogg och företagsblogg 
Begreppet Blogg skapades av Jorn Barger i 1997. Ordet består av två ord web och log (Baxter et al, 
2010). Cho & Huh (2010) och Baxter et al (2010) ger en generell karakteristik för blogg och 
företagsblogg. De beskriver bloggarna så här: har ett system som gör det enkelt att använda 
blogginnehållet, har arkivorienterad struktur, senaste information syns först, innehåller länkar till 
andra bloggar, gör det lätt att svara på tidigare blogginlägg. Baxter et al (2010) säger att en blogg har 
också ett perspektiv som kallas thinking by writing som tillåter bloggarna att reflektera utifrån egna 
erfarenheter. Bloggar kan vara privata eller offentliga och kan skapa en känsla av gemensamhet 
(Baxter et al, 2010). Agarwal & Liu (2008) påpekar att en viktig del av bloggar är att användare kan 
lämna kommentarer i interaktiv miljö. Martin-Niemi & Greatbanks (2010) menar att bloggar är 
sociala medier som är mycket populära eftersom de är flexibla och intuitiva dvs. användarna kan 
anpassa dem för sina behov. Det som är typisk för bloggar är att de stimulerar till samtal och 
samverkade interaktioner Martin-Niemi (2010). Däremot en av de intressanta moment som Martin-
Niemi & Greatbanks (2010) tar upp är att användarna känner sig som en del av en community även 
om de aldrig lämnar kommentarer eller gör sin närvaro synlig.   
 
Martin-Niemi & Greatbanks (2010) påpekar att bloggfenomenet är ganska nytt i företagsvärlden. 
Trots att det finns ett växande intresse för företagsbloggar, finns det inte så många forskningar inom 
detta område (Cho & Huh, 2010). Cho & Huh (2010) förklarar att bloggar har en potential att bli ett 
mycket effektivt kommunikationsverktyg för företag. De unika egenskaper som bloggarna har enligt 
Cho & Huh (2010) är att de underlättar en- och tvåvägskommunikation, bloggen tillåter att 
kommunicera personligt och samtidigt nå masspubliken. Därför påstår vissa att bloggar är en unik 
kanal för företag. Medan företaget kommunicerar med sina kunder på ett personligt sätt, kan det nå 
till den stora publiken också (Cho & Huh, 2010). Företag däremot måste ha en rätt inställning eller 
taktik för att lyckas. De kan inte tvinga användarna läsa eller kommentera informationen som inte är 
intressant. Dwyer (2007) påpekar att företag bör fokusera på vad användarna behöver istället av att 
bara sälja. Han säger att den centrala tesen för företagsbloggar kan vara marknaden är konversation. 
 
Det kollaborativa fenomenet och Web 2.0  
Web 2.0 är andra generationen av World Wide Web. O’Reilly (2007) ger en mycket intressant 
definition av Web 2.0. Han menar att begreppet Web 2.0 har en gravitationskärna som knyter ihop 
ett solsystem av webbplatser. ”You can visualize Web 2.0 as a set of principles and practices that tie 
together a veritable solar system of sites that demonstrate some or all of those principles, at a 
varying distance from that core” (O’Reilly, 2007, s. 19). Web 2.0 erbjuder stora möjligheter för 
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användarna att interagera och samarbeta Palloff et al (2009). Tillsammans med sociala medier har 
Web 2.0 skapat en helt ny syn på interaktion mellan människor. Förutom att interagera med företag, 
så kan användarna även interagera med varandra. Användare uppmuntras till konversation och 
kollaborativa interaktioner inte bara med företaget, utan även med varandra (Martin-Niemi & 
Greatbanks, 2010). Communitys skapar tillhörighet som på olika sätt främjar att användarna är 
hjälpsamma mot varandra. På företagsbloggar så behövs ett engagemang från användare, och för att 
främja detta så behöver företagsbloggen att vara aktiv, eftersom det även gör användarna mera 
aktiva (Ahuja & Medury, 2010). Zhang (2011) menar att Web 2.0 och socialprogramvara öppnar nya 
perspektiv för företag att skapa en stark och meningsfull relation med kunderna. Med 
socialprogramvara menar Zhang (2011) mjukvara som stödjer samspelet mellan människor eller 
grupper, ger social feedback osv. Web 2.0 teknologi representerar real-time kommunikation genom 
video och audio, sharing och bookmarking (Bonsón & Flores, 2011). Palloff et al (2009) säger att det 
inte längre bara är unga människor som använder Web 2.0 teknologier utan också företag som vill 
vara närmare till sina kunder, samt kommunicera med dem mer effektivt. Zhang (2011) påpekar att 
socialprogramvara kan också vara ett mycket effektivt verktyg för att interagera med kunderna. Web 
2.0 kan hjälpa organisationer att bygga en ny social webbaserad interaktion och på det sättet 
förbättra intäkter (Ahuja & Medury, 2010). Bonsón påpekar att användning av Web 2.0 teknologier 
påverkar företagsverksamheten enormt (Bonsón & Flores, 2011). Ett smart och strategiskt synsätt på 
de nya teknologierna kan ge ett mycket positivt resultat när det gäller företagsekonomi och 
verksamhetsutveckling. 
 
Balansen mellan kontroll och öppenhet 
Trots alla fördelar som företag kan få med blogganvändning finns det en del öppna frågor. Lee et al 
(2006) hade gjort studier om vilka strategier som olika företag använde på sina bloggar. Resultatet 
visar att de flesta företagen använde top-down strategi dvs. att företagen hade en hög kontroll över 
bloggarna istället för att ge användarna fria händer. Martin et al (2009) menar att i den akademiska 
litteraturen är kontroll ett väletablerat begrepp om organisationer. Begreppet används vanligtvis för 
diskussioner om makt i organisationer. Martin et al (2009) fortsätter vidare att organisationer 
behöver utveckla en politik för Web 2.0. Författarna beskriver flera förslag från organisationerna som 
har en stor erfarenhet i användning av Web 2.0 om hur man kan gå till väga.  Cho & Huh (2010) 
menar att företag ser många utmaningar med bloggar och därför har många av dem fortfarande inte 
börjat använda blogg som en kommunikationskanal. Van Zyl (2009) i sin tur påpekar att en av de 
negativa sidor av sociala nätverk som företag fruktar är ett skadat rykte och försämrad produktivitet. 
De kritiska frågorna enligt Lee et al (2006) är kontroll, som är en nyckelfaktor i 
organisationsverksamhet. När det gäller blogganvändning har alltid företag ett dilemma mellan 
kontroll och självständighet (för användare) och måste hitta en balans mellan de två (Lee et al, 2006).  
 
En annan problematisk fråga som kan uppstå på företagsbloggar är spam. Oguz & Holt (2011) 
definierar spam som oönskade kommentarer med skadligt innehåll och avsikt. De här 
kommentarerna kallas också för skräpkommentarer och innehåller länkar till webbsidor eller text 
som inte är relaterade till själva blogginlägget Oguz & Holt (2011). Det handlar också om kontroll, 
men denna gång om den tekniska kontrollen som företag måste ha. Däremot påpekar Lee et al 
(2006) att även om det kan finnas vissa risker, kan användning av bloggar vara ovärderligt för 
produktutveckling och kundtjänsten för kundrelaterade företag.  
 
Blogganvändbarhet 
Användbarhet eng. usability som begrepp var utvecklad av Nielsen 2003, samt Tsakonas och 
Papatheodorou 2006 (Craven, 2010). De föreslog några ytterligare begrepp som var viktiga för 
användbarheten: lärbarhet, effektivitet, intryck, fel och tillfredsställelse (Craven, 2010). Sharp et al 
(2007) definierar flera olika mål för användbarheten: effektivt att använda, säkra att använda, ha bra 
verktyg, lätt att lära sig, lätt att komma ihåg hur man använder. För detta arbete är effektivitet av 
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användning en viktig parameter. Craven (2010) nämner att det ska ta minimal tid för användare att 
hitta den information de önskar.   
 
Sharp et al (2007) diskuterar designprinciper som är viktiga att följa för att skapa en användarvänlig 
produkt. Med hjälp av designprinciper kan designers se vad som bör eftersträvas och vad som ska 
undvikas (Sharp et al, 2007).  Enligt Sharp et al (2007) är de vanligaste designprinciperna visibility, 
feedback, constraints, consistency och affordances.  Sharp et al (2007) föreslår en kontrollmetod som 
kallas heuristik utvärdering eng. heuristic evaluations. Denna metod används genom att experterna 
studerar gränssnittet som om de skulle vara vanliga användare, samt definierar vilka möjliga 
svårigheter som kan uppstå vid användning av produkten. Heuristisk utvärdering utvecklades först av 
Jakob Nielsen och hans kollegor (Sharp, 2007). I sin bok föreslår Sharp et al (2007) olika typer av 
heuristisk utvärdering bl.a. för webbsidor och webbaserade online communities.  Dessa två typer 
dvs. heuristisk utvärdering för webbsidor och webbaserade online communities användes i denna 
studie. Craven (2010) menar att utvärdering av användbarhet är en iterativ process som utförs under 
olika produktutvecklingsiterationer.  
 
I den heuristiska utvärderingen för webbaserade online communities föreslår Sharp et al (2007) 
exempelfrågor för att utvärdera olika aspekter. Usability/användbarhet innehåller bl.a. följande 
frågor: ”Can I do what I want to do easily? Do I feel comfortable interacting with the software? Can I 
find information and people I want?” (Sharp, 2007, s. 695). Sociability i sin tur svarar på frågor “Does 
the description of the group tells me about the purpose of the community? What are the rules?” 
(Sharp, 2007, s. 695). Sowards (1997) poängterar att en webbsida måste ha syfte för att berätta för 
användare varför den existerar, vilken nytta man kan få från den, samt vilket innehåll den har.  
Följande kommentar finns för parametern Minimizing the user’s memory load i den heuristiska 
utvärderingen för webbsidor  “The interface should not require the user to remember information 
from one part of the dialog to another” (Sharp, 2007, s. 690). Det är inte möjligt för en människa att 
komma ihåg allt som han ser, hör eller rör, i så fall skulle hjärnan bli överbelastad (Sharp, 2007).  
 
2.3 Användare 
 
Användarens intresse av kommunikation på Internet 
Människors intresse av att använda internet som en kommunikationskanal har att göra med att 
internet har blivit en allt vanligare del i våra hem. Greenberg (2009) pratar om att den nya 
användaren, the social customer, som är en ny generation av kunder som är vana vid att använda 
Internet som en informationskanal. Han menar att denna nya generation är lika bekväm med att 
använda Internet som deras föräldrar var att använda telefonen ”*…+ were as comfortable with its 
use as their parents were with a telephone.” (Greenberg, 2009, s. 412). Greenberg (2009) menar att 
denna sociala kund kräver en öppenhet och äkthet från bl.a. företag som de väljer att komma i 
kontakt med. Hans forskning visar att företag bör förändra sig för att möta den sociala kundens 
behov med hjälp av CRM 2.0 strategi, som är en utvecklad version av det traditionella CRM. På grund 
av Internets framfart så har även alltfler företag flyttat sig utåt på Internet menar Feinberg & Kadam 
(2002). De menar att detta inte är ett val utan snarare en nödvändighet. Internet kan användas som 
ett verktyg för Customer Relationship Management, e-CRM. Feinberg & Kadam (2002) undersöker 
vilka e-CRM verktyg som olika företag ger till sina kunder, e-mail, FAQ, customer service area etc. De 
ställer sig frågande till varför få företag lägger ut sitt telefonnummer på sin websida, i jämfört med 
hur många som lägger ut e-mail adress och menar att ”*…+ people right now prefer telephone to Web 
access.” (Feinberg & Kadam, 2002, s. 448). På grund av den evolution som sker så kan företag börja 
använda sociala medier och Web 2.0 för att kunna transformera hur företaget för en dialog (Bonsón 
& Flores, 2011).  
 
Sociala medier uppmuntrar människor att föra en dialog med varandra på Internet. Blogg tillhör 
sociala medier, och Baxter et al (2010) menar att bloggar ofta förknippas med begreppen dialog och 
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informationsutbyte, han menar att bloggar har en conversational nature. Möjligheten till dialog 
lockar människor att dela med sig av sina tankar för ett gemensamt intresse. (Baxter et al, 2010). Cho 
& Huh (2010) menar att kommunikationen på företagsbloggar innehåller ett ”*…+ give-and-take form 
of communication between an organization and its publics based on mutual respect and 
compromise.” (Cho & Huh, 2010, s. 33). Kommunikation på bloggar beskrivs även som ett sätt för 
företag att kunna kommunicera en slags mänsklig röst mot offentligheten.  
 
Kopplingen mellan förväntning och kundtillfredsställelse  
Det finns mycket forskningar om kundtillfredsställelse, här blir ämnet behandlat i samband med 
CRM. McDougall & Levesque (2000) gör en viktig koppling mellan kundtillfredsställelse, ”customer 
satisfaction”, och kundernas förväntningar angående service/kundtjänst, ”customer expectations for 
the service core” (McDougall & Levesque, 2000, s. 406). De menar att kundtillfredsställelse är särskilt 
påverkat av om företaget håller det man lovar, dvs. att man motsvarar de förväntningar som kunden 
har. De kommer fram till att det finns en direktlänk från kundfredsställelse till kundens framtida 
intentioner. Ganguli & Kumar (2011) betonar att teknologisk tillgänglighet (technology convenience), 
och enkelhet och tillförlitlighet att använda teknologi (technology easiness and reliability) har en 
positiv och stor påverkan på kundtillfredsställelse. De menar även att kundtillfredsställelse lönar sig 
enormt på lång sikt, även i bemärkelse av nöjda kunder men även för lojalitet. Att 
kundtillfredsställelse är en viktig parameter betonar även Aula (2010), och att det får negativa 
konsekvenser om kundernas förväntningar om företaget inte uppfylls. Han diskuterar att sociala 
medier har gjort att kunder mer och mer har börjat kräva en öppenhet hos företaget. Om inte 
företaget uppfyller detta så är en av riskerna att företaget kan få ett dåligt rykte (Aula, 2010). Det 
finns även andra risker med företagsbloggar, främst skapar det risker att inte ha policys och riktlinjer 
för företagsbloggen (Cho & Huh, 2010).   
 
Dock motsatte sig Feinberg & Kadam (2002) om att utvecklat e-CRM ensamt skulle vara orsaken till 
kundtillfredsställelse. De undersökte om kundnöjdhet har en relation till utvecklingen av e-CRM, 
vilket de även kommer fram till har en generell svag betydelse. De menar att folk köper saker från 
företag även om deras e-CRM är bristande. De säger också att graden av betydelse är även beroende 
på vilken typ av e-CRM, bl.a. nämner de att möjlighet att kunna klaga har en större betydelse för 
kundnöjdheten än många andra e-CRM verktyg. Gruber (2011) påpekade att för att en kund ska bli 
nöjd efter att ha lagt fram ett klagomål så måste det bl.a. behandlas med snabbhet, med feedback 
om hur ärendet hanteras, inte ett standardiserat svar, empati och vänlighet. Företagsbloggen har en 
fördel till att hantera en sådan kommunikation, eftersom den kan använda ”*…+ both mass and 
interpersonal communication” (Cho & Huh, 2010, s. 30).  
 
Ahuja & Medury (2010) studerar hur företagsblogg kan användas som ett e-CRM verktyg, och 
fokuserar på hur man bygger kundengagemang med hjälp av innehållet på bloggen. De menar även 
att den bilden som företagsbloggen skapar om företaget stämmer mer överens med verkligheten än 
den bilden som man får genom de traditionella kanalerna.  Ahuja & Medury (2010) menade att 
företag måste börja tänka om angående den traditionella relationen mellan företaget och kund, pga. 
den interaktivitet som möjliggörs via internet.  
 
3 Metod 
 
3.1 Val av metoder 
Vår studie har som syfte att undersöka hur företagsbloggar kan användas som ett komplement till de 
traditionella kundtjänstkanalerna. Vi tänker genomföra studien utifrån en empirisk-hermeneutisk 
forskningsansats, som syftar till tolkning och förståelse av de mänskliga handlingarna som uttrycks i 
form av text (Patel & Davidsson, 2010).  För att kunna besvara våra frågeställningar kommer vi att 
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kombinera kvalitativa och kvantitativa metoder. Den kvantitativa undersökningen kommer att 
användas som en förberedelse till den kvalitativa undersökningen.  
 
3.2 Val av företagsbloggar 
Vi utförde en undersökning av 11 företagsbloggar (se avsnitt Bilaga 2). För att stärka validiteten för 
studien valde vi följande kriterier för selektionen av företagen. Först och främst att företaget har en 
officiell extern företagsblogg och att företagsbloggen är skriven på svenska. Däremot spelar det ingen 
roll om företaget har valt att besvara kundtjänstrelaterade frågor på bloggen. Enligt Patel & 
Davidsson (2010) ska man inte välja ut bara det material som stödjer ens egna idéer. Därför har vi 
valt att studera även de företagsbloggar som inte använder bloggen som en kundtjänstkanal. Detta 
kan vara företagsbloggar som i sitt bloggsyfte förklarar att bloggen inte är en plats för kunderna att 
ställa sina frågor, det kan även vara företagsbloggar där kundernas frågor inte alls besvaras av 
bloggadministrationen. Detta visar på en problematik där företag inte ser potentialen i att använda 
företagsbloggen som en kompletterande kundtjänstkanal.  
 
Nackdelar med vårt tillvägagångssätt är att antalet företagsbloggar som uppfyllde kriterierna 
minskades, bl.a. vårt kriterium om att bloggarna ska vara skrivna på svenska. Det finns många bra 
företagsbloggar internationellt som hade varit intressanta att göra en studie på, men eftersom vi ville 
begränsa oss till svenska bloggar så blev dessa inte aktuella. Vi insåg snart att det var svårt att hitta 
företagsbloggar som var aktiva nog för att bli intressanta för vår studie. När vi sökte efter 
företagsbloggar som vi kunde använda i vår studie så koncentrerade vi oss mycket på den 
kommentarsaktivitet som fanns på bloggarna. Ganska snart så upptäckte vi att det i flera fall inte 
fanns några kommentarer alls.  
 
3.3 Kvantitativ studie 
En av våra frågeställningar handlar om hur olika företagsbloggar hanterar kundtjänstfrågor, och för 
att kunna utreda detta har vi valt att använda oss av en kvantitativ metod. Vårt syfte är att med hjälp 
av en kvantitativ datainsamling kunna skapa ett statistiskt underlag (Patel & Davidsson, 2010).  
 
Detta underlag hjälper oss att få en överblick över om det finns intresse från kunder att ställa frågor 
på företagsbloggar. Detta underlag kan vi även använda för att argumentera för om detta 
kundtjänstliknande fenomen är vanligt på företagsbloggar.  
 
Enligt Patel & Davidsson (2010) finns det två viktiga parametrar som man måste ta hänsyn till vid 
genomförande av kvantitativa studier. De två parametrarna är validitet dvs. att man undersöker de 
objekt som man avser att undersöka, samt reliabilitet dvs. att man gör det på ett korrekt och 
tillförlitligt sätt (Patel & Davidsson, 2010). I avsnittet Val av företagsbloggar diskuterar vi hur 
kriterierna för den första parameter dvs. validitet uppfylls i uppsatsen. Kriterierna för parametern 
reliabilitet diskuteras i avsnitt nedan. 
 
3.3.1 Statistisk undersökning  
Syftet med den statistiska undersökningen var att se om det finns intresse bland människor att inte 
bara kommentera olika inlägg utan även ställa frågor angående produkter och tjänster, samt se hur 
frågorna besvaras av företagen. Vi bör poängtera att vi inte är ute efter att jämföra 
företagsbloggarna med varandra, t.ex. vilka som har störst/minst kundaktivitet, vem som är bäst på 
att svara resp. sämst på att svara. Det finns olika anledningar till varför företag inte besvarar vissa 
frågor/klagomål, dvs. aspekter som gör det omöjligt att rakt av jämföra företagsbloggarna med 
varandra. Vi utför med andra ord denna statistiska undersökning för att utreda om det finns intresse 
bland kunderna att ställa frågor i företagsbloggar, samt hur företagsbloggarna i sin tur hanterar dessa 
frågor.  
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Den statistiska undersökningen räknas till en kvantitativ metod, men vägen dit berör även andra 
metoder. För att utföra den statistiska undersökningen behövde vi tolka kommentarer, och det 
gjorde vi med hjälp av en hermeneutisk metod (se avsnitt 3.4.1 Innehållsanalys). Slutligen har vi 
använt oss av deskriptiv statistik, vilket innebär att vi har bearbetat insamlad data och sedan 
redovisat detta i form av figurer (diagram, pie-chart) och tabeller.  
 
Val av kategoriseringsmetod inför statistisk undersökning 
Eftersom antal kommentarer på olika företagsbloggar varierade mycket kunde inte statistiken 
beräknas för samma tidsperiod för alla bloggar, dvs. medan vissa bloggar hade 10 kommentarer på 
tre månader så hade andra bloggar mer än 3000 kommentarer för samma tidsperiod. Eftersom vi 
hade en begränsad tidsram för att utföra den statistiska undersökningen, samt för att stärka 
reliabiliteten för studien, valde vi att använda en uppdelningsmetod för att kategorisera alla 
företagsbloggarna i tre grupper för att få en maximalt bra bild över kommentarsinteraktionen på 
bloggarna.  
 
Metoden som användes för att utföra kategorisering var följande: Vi beräknade antalet kommentarer 
för varje blogg under perioden från januari 2011 till och med april 2011. Sedan delade vi upp 
bloggarna i olika grupper enligt antal kommentarer under detta tidsintervall.   
 
Alla företagsbloggar delades upp i tre olika grupper. I Grupp 1 inplacerades de bloggar som under 
denna period hade mindre än 100 kommentarer, dvs. en låg aktivitetsnivå. I Grupp 2 inplacerades de 
bloggar som hade mindre än 1000 kommentarer, dvs. en medel aktivitetsnivå. I Grupp 3 inplacerades 
en blogg som hade mer än 1000 kommentarer, dvs. en hög aktivitetsnivå. Se Figur 3.1 nedan. 
 
Eftersom de olika bloggarna hade olika grad av aktivitetsnivå så bestämde vi att utföra statistik på 
bloggarna i tre olika tidsperioder. Grupp 1, som hade < än 100 kommentarer, skulle beräknas under 
en tidsperiod från 2009 till 2011 för att vi skulle kunna få fram tillräckligt många kommentarer. För 
bloggarna i Grupp 2 skulle statistiken beräknas från år 2010 till 2011. Däremot, för Grupp 3 skulle det 
räcka med femmånaders statistik under år 2010/2011 pga. den höga aktivitetsnivån i 
kommentarerna. Se Figur 3.1 nedan. På grund att de olika tidsperioderna kan vi inte jämföra dem 
med varandra annat än procentuellt.  
 
 
Figur 3.1 Kategoriseringsprocess till statistisk undersökning 
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Resultat för kategoriseringsprocess 
Figur 3.2 och Tabell 3.1 presenterar antal kommentarer för de valda 10 företagsbloggarna under 
perioden från januari 2011 till och med april 2011.  
 
 
 
Figur 3.2 Resultat för kategoriseringsprocess 
 
Företagsbloggar Antal kommentarer från 1/2011 till 4/2011 
Länsförsäkringar 27 
Trygghetsspanarna 10 
Trafiksäkerhetsbloggen 22 
Windows-hjälp 0 
Roliga Prylar 9 
Stena Fastigheter 12 
SIBA 152 
Com Hem 312 
Aftonbladet 149 
Gekås Ullared-bloggen 3534 
Tabell 3.1 Resultat för kategoriseringsprocess 
 
Enligt Tabell 3.1 så hade Länsförsäkringar 27 kommentarer, Trygghetsspanarna 10 kommentarer, 
Trafiksäkerhetsbloggen 22 kommentarer och Windows-hjälp hade inga kommentarer under perioden 
från januari 2011 till och med april 2011. Därför, enligt kategoriseringsmetoden som vi använde oss 
utav, så blev föregående bloggar inplacerade i Grupp 1 (de bloggar som under denna period hade 
färre än 100 kommentarer). Bloggarna som placerades i Grupp 1 var Länsförsäkringar, 
Trygghetsspanarna, Trafiksäkerhetsbloggen och Windows-hjälp. Se Tabell 3.2. 
 
I Grupp 2 inplacerades de bloggar som enligt vår kategoriseringsmetod hade färre än 1000 
kommentarer. Tabell 3.1 visar att SIBA hade 152 kommentarer, Com Hem – 312 kommentarer och 
Aftonbladet – 149 kommentarer.  Som resultat inplacerades i Grupp 2 följande bloggar: SIBA, Com 
Hem, Aftonbladet, samt Roliga Prylar och Stena Fastigheter. Se Tabell 3.2. I grupp 2 placerades även 
Roliga Prylar som hade 9 kommentarer och Stena Fastigheter med 12 kommentarer pga. ett antal 
anledningar. Roliga Prylar hade något okänt fel på bloggen som hindrade att se kommentarerna från 
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år 2008-2009.  Stena Fastigheter bloggen startades först år 2010. Enligt Tabell 3.1 hade Gekås 
Ullared-bloggen 3534 kommentarer under tre månader och därför inplacerades den i Grupp 3 
(bloggar som har fler än 1000 kommentarer). Se Tabell 3.2.  
 
Grupp 1 (2009 – 2011) Grupp 2 (2010 – 2011) Grupp 3 (5 mån. i 2010) 
Länsförsäkringar SIBA Gekås Ullared-bloggen 
Trygghetsspanarna Com Hem  
Trafiksäkerhetsbloggen  Aftonbladet  
Windows-hjälp Roliga Prylar   
 Stena Fastigheter  
Tabell 3.2 Resultat för kategoriseringsprocess 
 
Bortfall 
När vi utförde de statistiska undersökningarna på våra utvalda företagsbloggar så visade det sig att 
en av bloggarna, Hjälpbloggen på Muntligt.se, hade väldigt få kommentarer. Detta trodde vi först 
berodde på en ovanligt låg kundaktivitet i kommentarsfälten, men efter en intervju med nämnda 
företag så visade sig att man i skapandet av bloggen hade råkat stänga av kommentarsfunktionen 
helt. Kunder kunde med andra ord inte kommentera alls under en period. Detta ledde till att vi valde 
att utesluta Hjälpbloggen från den statistiska undersökningen.  
 
Insamling av data 
Baserat på de slutgiltiga urvalskriterier samt kategoriseringsprocessen som presenterades i 
föregående avsnitt samlades data in från de olika företagsbloggarna.  
 
Vi gjorde en beräkning på hur många av kommentarerna var frågor eller klagomål, hur många av 
frågor och klagomål som företaget besvarade, hur många frågor som besvarades av andra kunder, 
samt hur många gånger som kunder vidarebefordrades till att använda andra kundtjänstkanaler. Se 
Figur 3.3 nedan.  
 
Orsaken till varför vi expanderade till att räkna inte bara frågor, men även klagomål, hör samman 
med att klagomål ofta var antydda frågor. T.ex. om någon hade ett klagomål för att hans bredband 
inte fungerade, så var inte detta en tydligt uppbyggd fråga med frågetecken och frågeord. Dock 
besvarade vissa företag även klagomål som om det vore en fråga, t.ex. genom att ge förslag på 
åtgärder, eller att råda dem till att ringa kundtjänst. Därför valde vi att räkna även klagomål. I vår 
studie har vi dessutom sammanslagit beräkningen av frågor och klagomål som en egen 
beräkningsenhet.     
 
Med svar så syftar vi till när bloggadministrationen svarade på frågor och klagomål med förslag på en 
åtgärd. Åtgärden kunde vara ett förslag på hur man löser frågan/klagomålet, att ringa till 
kundtjänsten eller att uppge fler uppgifter (så att bloggadministratören får fler variabler för att kunna 
lösa uppgiften). Definitionen av svar från kunder är enligt samma princip, om kunden föreslår en 
åtgärd för att lösa frågan/klagomålet så är detta ett svar. Däremot räknade vi det inte som ett svar 
om en kund istället skrev ”jag håller med”, ”jag håller inte med dig” eftersom detta inte är ett steg på 
vägen för att lösa frågan/klagomålet.  
 
Vidare tematiseras alla frågor och klagomål efter följande: hur många frågor som handlade om 
företaget, hur många frågor som handlade om redan köpta produkter/tjänster, samt hur många 
frågor som handlade om oköpta produkter/tjänster. Se Figur 4.3 nedan. 
 
Köpta produkter/tjänster syftar till de varor som kunden redan har köpt via företaget, i alla 
kommentarer som placerats i denna kategori så har det klart framgått om kunden redan äger varan, 
t.ex. ”Jag äger denna mp3-spelare som jag köpte hos er förra veckan…”.  
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Oköpt produkt/tjänst är det som kunden inte har köpt från företaget. Detta kan innehålla 
frågor/klagomål om produkter/tjänster som man är intresserad av att köpa i framtiden eller om man 
bara har allmänna frågor om företagets produkter/tjänster.  
 
Frågor/klagomål som handlar om själva företaget syftar till när kunden vill veta något som rör 
företaget i sig, t.ex. policys och regler. Andra exempel är var man kan hitta t.ex. barnkundvagnar som 
finns till låns i de fysiska varuhusen eller var man hittar formulär för att få jobb inom företaget som 
äger företagsbloggen.  
 
Figur 3.3 Statistisk undersökning 
 
Bearbetning av data 
Av den statistiska data som vi insamlade så skapade vi tabeller för alla tre grupper, för varje grupp 
skapades en tabell med generell statistik (dvs. total statistik för bloggarna just inom den gruppen). En 
generell statistik skapades även för alla företagsbloggar i studien. Slutligen skapades ett pie-chart 
som totalt visade statistik om vad de olika typerna av frågorna/klagomålen handlade om.  
Statistiktabellerna för varje grupp visade: 
 totalt antal kommentarer, exklusive bloggadministrationens svar 
 totalt antal frågor/klagomål 
 totalt antal frågor/klagomål besvarade av företaget  
 totalt antal frågor/klagomål som skickades till annan kundtjänstkanal 
 
En gemensam statistiktabell skapades för alla tre grupper och visade: 
 totalt antal frågor/klagomål 
 totalt antal frågor/klagomål besvarade av företaget  
 totalt antal frågor/klagomål besvarade av andra kunder  
 totalt antal frågor/klagomål som skickades till annan kundtjänstkanal 
 
Ett gemensamt pie-chart skapades för alla tre grupper och visade:  
 hur många frågor/klagomål som handlade om köpta produkter/tjänster 
 hur många frågor/klagomål som handlade om oköpta produkter/tjänster 
 hur många frågor/klagomål som handlade om företag 
 
 
 17 
 
3.4 Kvalitativ studie 
Enligt Patel & Davidsson (2010) är syftet med kvalitativa undersökningar att skaffa en djupare 
kunskap om det undersökta ämnet. Därför valde vi att göra en innehållsanalys på ett antal 
kommentarer samt att utföra intervjuer med fem företag.  
 
 
3.4.1 Innehållsanalys 
Innehållsanalys har använts för att kunna komplettera informationen som samlades ihop med hjälp 
av andra metoder dvs. statistik och intervjuer. Syftet med studien var att undersöka kommentarerna 
på bloggarna för att se vilka attityder som fanns om bl.a. kundtjänsthanteringen på företagsbloggen. 
Med hjälp av innehållsanalys kunde vi få fram en bild av användningen utav företagsbloggar utifrån 
kundernas perspektiv.   Innehållsanalysen har hjälpt oss att förstå om människor har intresse av att 
använda företagsbloggar som en kundtjänstkanal, varför kunderna i vissa fall hänvisas till andra 
kundtjänstkanaler, vilka önskemål kunderna har när det gäller blogganvändning, samt vilka krav som 
kundservice måste uppfylla på företagsbloggar.  
 
Val av metod för innehållsanalys 
För att utföra analys av kommentarerna så utgick vi från en hermeneutisk metod som syftar till 
tolkning och förståelse av de mänskliga handlingarna som uttrycks i form av text (Patel & Davidsson, 
2010). Den hermeneutiska processen omfattar fyra huvudaspekter: tolkning, förståelse, förförståelse 
och förklaring.  
 
Val av kommentarer för innehållsanalys 
För att stärka validiteten för studien valde vi följande kriterier för selektionen av kommentarer: 
kommentarer som har skrivits under en tidsperiod mellan 2009 till och med 2011, 
kommentarsinnehållet är tydligt och kontexten är uppenbar samt att kommentarerna är skrivna på 
svenska och är relevanta för studiens frågeställningar. 
 
Insamling av data 
Insamlingen av kommentarer för vår innehållsanalys har skett samtidigt som vi har utfört 
bloggstatistiken, eftersom vi under denna process läste alla kommentarer som fanns på bloggarna 
under en viss bestämd tid (se avsnitt 4.1 Resultat för statistisk undersökning).  
  
Bearbetning av data 
Efter att alla kommentarer var samlade, har de sorterats efter sex olika teman. Sedan plockade vi 
bort de kommentarerna som var lika varandra för att undvika upprepning. De sex teman handlade 
om följande:  
 Exempel på användarens intresse av företagsbloggar som en kundtjänstkanal 
 Exempel på förväntningar på dialog 
 Exempel när kunderna hänvisas till andra kundtjänstkanaler 
 Exempel på olika sätt att hantera frågor på företagsbloggar 
 Exempel på fenomenet när blogganvändarna besvarar varandras frågor 
 Exempel på när kunder ger missvisande information 
 Exempel på kundernas önskemål om blogganvändbarhet 
 
3.4.2 Heuristisk utvärdering av företagsbloggar  
Heuristisk utvärdering var inte planerad från början utan vi kom på att denna aspekt av bloggar 
behöver tas upp efter att vi utförde statistiken för företagsbloggarna. Då upptäckte vi att på vissa 
bloggar var det mycket svårt att skilja vad som skrivs av kunderna och vad som kommenteras av 
företaget. I vissa fall var det komplicerat att se om kunderna har fått svar på sina frågor eller inte. 
Därför ser vi denna problematik som en del av den stora frågan om hur företag kan hantera 
kundtjänstrelaterade frågor genom företagsbloggar.  
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Heuristic evaluation är en teknik som används för att granska användbarheten. Eftersom denna 
uppsats handlar om hur företag kan hantera kundtjänstrelaterade frågor genom sina bloggar, berör 
det också en del av användbarhetsproblematiken. Företagsbloggar behöver uppfylla vissa 
designkriterier för att det ska blir lätt att använda bloggen för både företag och kunder. 
Kundtjänstrelaterade frågor innebär att kunderna ställer frågor på bloggen och företaget svarar. 
Användbarheten spelar en viktig roll här eftersom svaren måste vara synliga och lätta att hitta.  
 
Val av metod för heuristisk utvärdering  
Det finns ett set av användbarhetsprinciper som är utvecklat av Jakob Nielsen (Sharp, 2007). De här 
principerna samt tillvägagångssätt beskrivs i boken Interaction Design av Sharp et al (2007). Tekniken 
som används för denna metod och som vi har följt beskrivs av Sharp et al (2007). ”*…+ experts 
examine the interface of an interactive product, often role-playing typical users, and suggest 
problems users would have when interacting with it.” (Sharp et al, 2007 s. 686). Vi valde att använda 
de utvärderingsprinciper för webbsidor och för webbaserade online communities som var aktuella 
för vårt arbete. Målet var att de utvärderingsprinciperna skulle komplettera resten av informationen 
som vi fick med hjälp av andra datainsamlingsmetoder. 
 
Tabell 3.3 presenterar de designprinciper och de frågor som har använts för utvärderingen: 
 
Designprinciper Utvärderingsfrågor 
 
Sociability (Does the description of the group tell 
me about the purpose of the community? What 
are the rules?) 
 Finns det beskrivning av syfte med bloggen? 
 Finns det presentation av bloggadministratörer? 
Minimizing the user’s memory load (The 
interface should not require the user to 
remember information from one part of the 
dialog to another.) 
 Syns administratörssvar som en underkommentar? 
 Har administratören bild/ikon som syns vid varje svar? 
Usability (Can I find the information and people I 
want?) 
 Är det lätt att se var administratörssvar finns? 
 Är det lätt att se vem som administratören svarar till? 
Tabell 3.3 Till vänster, Designprinciper (Sharp et al, 2007, s. 695 & 690). Till höger våra utvärderingsfrågor.  
 
Val av företagsbloggar för heuristisk utvärdering 
För denna utvärdering har vi valt alla de företagsbloggarna som användes för den statistiska 
undersökningen och intervjuer. 11 företagsbloggar presenteras i Bilaga 2. 
 
Insamling och bearbetning av data 
Datainsamling skedde genom att vi svarade på frågorna i tabell 3.3 för varje företagsblogg. Efter att 
alla frågor besvarats, summerade vi antal svar för varje fråga. Resultatet presenteras i avsnitt 4.2 
Resultat för heuristisk utvärdering.  
 
3.4.3 Intervjuer 
Val av intervjumetod 
Vi valde att använda standardiserade intervjufrågor (Patel & Davidsson, 2010), i stort sett fick alla 
respondenter samma typ av frågor. Vi valde att använda ostrukturerade frågor, dvs. att 
respondenten fritt fick svara och reflektera inom de frågor som vi ställde.  
 
Val av respondenter 
Till vår undersökning valde vi företagsbloggar som skriver på svenska, och att alla respondenterna 
talade svenska. Respondenterna är alla aktiva skribenter på sina respektive externa företagsbloggar, 
samt har erfarenhet av att besvara kundrelaterade frågor i bloggarna. Vi valde först ut de 
företagsbloggar som vi var intresserade av att undersöka för vår statistiska undersökning, och av 
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dessa valde vi att kontakta 11 stycken för att efterfråga en intervju via telefon eller mail. Vi valde 
dem vi tyckte var intressantast genom t.ex. en låg/hög grad av läsaraktivitet i kommentarerna, samt 
en blandning av större/mindre företag.  
 
Av 11 stycken skickade intervjuförfrågningar fick vi ett jakande svar från fyra, medan en tackade nej 
till att göra intervjun pga. tidsbrist. Då vi inte hade fått svar alls från ett antal företag så skickade vi 
ytterligare ett mail till två av dessa företag, den här gången med intervjufrågorna bifogade för att 
förhoppningsvis få fler svar. Från detta andra försök fick vi en som svarade och ville göra intervjun via 
mail. I detta fall hade vårt mail försvunnit bland mängden mail som inkommit till 
bloggadministrationen. Vi gjorde därför intervjuer med totalt fem företag.  
 
Alla respondenter fick valet om de ville vara anonyma, eller att företaget skulle vara anonymt. Ingen 
av respondenterna valde detta.  
 
Respondenterna 
Håkan Svärdman, Folksam, 14 april 2011, Intervju via telefon.   
Ola Eriksson, Com Hem, 19 april 2011, Intervju via telefon.  
Rikard Axelsson, RoligaPrylar.se, 26 april 2011, Intervju via mail.  
Christian Englén, Muntligt.se, 27 april 2011, Intervju via telefon.  
Katarina Larsson och Helena Johansson, Gekås, 9 maj 2011, Intervju via mail.  
 
Utformning av intervjufrågor 
Vi har utformat intervjufrågorna med utgångspunkt från våra frågeställningar. Intervjufrågorna 
utvecklades i efterhand som intervjuerna framskred, eftersom vi kontinuerligt strävade efter att 
förbättra våra frågor, samt fick nya insikter efter varje intervju som gjordes. Vi anpassade även 
intervjufrågorna efter vilken respondent som vi intervjuade för att få fram intressanta aspekter som 
var unikt för just den respondentens företagsblogg.  
 
Vi följde en röd linje för alla intervjuer, med avsikt att kunna diskutera och jämföra intervjuerna 
utifrån teman senare i analysen.  
 
Insamling av data 
Genom företagsbloggarna skickade vi mail till de olika bloggadministrationerna för att fråga om vi 
kan få göra en intervju via telefon eller mail. Tre av fem stycken valde att göra en intervju via telefon, 
medan två företag genomförde intervjun via mail.  
 
Telefonintervjuerna skedde via högtalartelefon, och vi var båda närvarande under alla intervjuer.  En 
av oss intervjuade, men båda antecknade vad som sades för att få med så mycket detaljer som 
möjligt. Varje intervju tog ca 25 minuter att genomföra, med runt 13 frågor i varje intervju. För 
ytterligare detaljer kring själva intervjuerna se Bilaga 3. 
 
Intervjuerna via mail utfördes genom att vi, efter att ha fått ett jakande svar från företaget att ställa 
upp på en intervju via mail, därefter skickade intervjufrågorna.  
 
Bearbetning av data 
Efter telefonintervjuerna har vi diskuterat intressanta fakta som har kommit fram och antecknat 
detta för senare användning. Vi har även efter varje intervju reflekterat över våra intervjufrågor och 
strävade efter att förbättra frågor som t.ex. tenderade att vara svåra att förstå för föregående 
respondent, samt att utveckla ytterligare frågor som verkade intressanta.  
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Efter avslutad telefonintervju renskrevs intervjuanteckningarna när intervjun fortfarande fanns i 
färskt minne och därför kunde återges så korrekt som möjligt. I största mån undvek vi att använda 
andra ord än vad respondenten själv använde sig av, och vi eftersträvade att på ett objektivt sätt 
återge intervjusvaren.  
 
Intervjuer som skedde via mail har inte modifierats när det gäller stavning, i dessa fåtal fall markeras 
detta med [sic]. I ett fall ändrades liten bokstav till stor bokstav eftersom det var i början av en 
mening.     
 
4 Resultat 
 
4.1 Resultat för statistisk undersökning 
Nedan beskrivs statistiskt resultat för insamlad data. Statistiken omfattar sammanlagt 10 
företagsbloggar under olika tidsperioder, från tre år till några månader.  
 
4.1.1 En generell statistik för alla företag  
Figur 4.1 och Tabell 4.1 visar en generell statistik för alla 10 företagsbloggar för att se hur många 
frågor/klagomål som fanns totalt, hur många av dem som besvarades av företagen, hur många som 
besvarades av andra kunder, samt hur många som hänvisades till en annan kundtjänstkanal. Antal 
frågor/klagomål som besvarades av andra kunder.  
 
 
 
 
◊ - totalt atal frågor/klagomål som 
skickades till annan kundtjänstkanal 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av andra kunder 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade avföretaget 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
◊ - totalt antal kommentarer,exklusive 
blggadministrationens svar 
 
Figur 4.1 En generell statistik för alla företag  
 
Enligt statistiken i Tabell 4.1 fanns det totalt 4856 kommentarer (exklusive bloggadministrationens 
svar) och 1102 frågor/klagomål.  
 
Resultatet visar att det är vanligt att människor ställer frågor eller skriver sina klagomål på 
företagsbloggar eftersom 23 % av alla kommentarer var frågor/klagomål. Denna siffra kan vara lite 
missvisande eftersom Gekås Ullared-Bloggen hade ett stort antal kommentarer som har påverkat 
vårt statistikresultat. För att jämföra, utan Gekås Ullared-Bloggen inräknat i statistiken är 37 % av alla 
kommentarer relaterade till frågor och klagomål. Anledningen till detta är att Gekås Ullared-Bloggen 
användes som ett diskussionsforum för sina kunder, vilket resulterade i ett stort antal kommentarer 
som inte hade med frågor och klagomål att göra.  
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Företag besvarar en stor del av frågor och kommenterar klagomål, vilket beräknades till 50.4 %. Det 
förekommer även ett fenomen att användare besvarar andra användares frågor, och detta skedde 
med 31 %. Däremot blev även detta resultat påverkat av Gekås Ullared-Bloggen, eftersom denna 
blogg hade en stor grad av användare som besvarade varandra. 
Egentligen fanns det inte lika stor andel av kunder som besvarade varandra på resten av 
företagsbloggarna (se Bilaga 1: Statistik. Figur 6.6). Utan Gekås Ullared-Bloggen inräknat i statistiken 
blev denna siffra 3 %.  
 
Totalt visade resultatet att 81 % av alla frågor/klagomål besvarades av både företag och andra 
kunder. Det är viktigt att komma ihåg att detta resultat är inräknat med Gekås Ullared-Bloggen, och 
resultatet har därför påverkats av Gekås Ullared-Bloggens stora kommentarsaktivitet.  
 
Resultatet visar att en stor grad av både frågor och svar på frågor existerar på alla företagsbloggar.  
 
Totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
4856 
Totalt antal frågor/klagomål 1102 (23 % av totalt antal kommentarer)  
Totalt antal frågor/klagomål besvarade av företaget 555 (50.4 % av totalt antal 
frågor/klagomål) 
Totalt antal frågor/klagomål besvarade av andra 
kunder 
338 (31 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Totalt antal frågor/klagomål som skickades till 
annan kundtjänstkanal 
40 (4 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Tabell 4.1 En generell statistik för alla företag 
 
 
4.1.2 En generell statistik för olika typer av frågor/klagomål 
Alla frågor och klagomål tematiserades efter följande: hur många frågor som handlade om företaget, 
hur många frågor som handlade om redan köpta produkter/tjänster, samt hur många frågor som 
handlade om oköpta produkter/tjänster. Figur 4.2 och Tabell 4.2 visar vilka typer av frågor/klagomål 
som användarna brukar skriva på företagsbloggar.  
 
 
Figur 4.2. Olika typer av frågor/klagomål 
 
Enligt statistiken i Tabell 4.2 fanns det totalt 1102 frågor/klagomål.  23 % av alla frågor/klagomål 
handlade om företag, 36 % av alla frågor/klagomål handlade om köpta produkter/tjänster, samt 35 % 
av alla frågor/klagomål handlade om oköpta produkter/tjänster. Resultatet visar att 71 % av alla 
frågor/klagomål handlade om produkter eller tjänster som företagen sålde. Siffrorna tyder på att 
kunder ställer kundtjänstrelaterade frågor om produkter som man har köpt eller planerar att köpa.  
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Totalt antal frågor/klagomål 1102 (100 %) 
Frågor/klagomål som handlar om företag 252 (23 %) 
Frågor/klagomål som handlar om köpta produkter/tjänster 398 (36 %) 
Frågor/klagomål som handlar om oköpta produkter/tjänster 389 (35 %) 
Frågor/klagomål som handlar om annat 63 (6 %) 
Tabell 4.2. En generell statistik för olika typer av frågor/klagomål 
 
Sammanfattning av 4.1 Resultat av statistisk undersökning 
Sammanfattningsvis har resultatet visat att det finns ett intresse från användare att ställa frågor och 
klagomål i företagsbloggar. Den största delen av frågor och klagomål handlade om köpta och oköpta 
produkter. Resultatet har visat att företagsbloggar hanterade frågor och klagomål på olika sätt. Vissa 
av frågor och klagomål skickades vidare till den ordinarie kundtjänsten, men en stor del av dem 
besvarades av bloggadministratörerna. Det förekom även ett kollaborativt fenomen där kunder 
själva besvarade varandra på företagsbloggen. 
  
4.2 Resultat för heuristisk utvärdering 
 
Figur 4.3 visar resultat för heuristisk utvärdering av 11 företagsbloggar.  
 
 
 
 
 
Figur 4.3 Resultat för heuristisk utvärdering 
 
Sociability 
Figur 4.3 visar att 7 av 11 bloggar hade en beskrivning av bloggens syfte. Resultatet visade att 10 av 
11 företagsbloggar hade en presentation av bloggadministratörerna.  
 
Minimizing the user’s load 
På 3 av 11 företagsbloggar kunde man se administratörens svar som underkommentar till den 
kommentaren som administratören svarade på (se Figur 4.4 nedan). Enligt resultat hade 4 av 11 
företagsbloggar en ikon eller bild vid bloggadministratörens kommentarer.   
 
Usability 
Generellt sett var det lätt att direkt se vilka kommentarer som skrevs av administratörerna bara på 6 
av 11 bloggar. Orsaken till detta var att det inte fanns någon synlig skillnad på vilka kommentarer 
som var skrivna av kunder respektive bloggadministratörer.  
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Enligt resultat var det bara 4 av 11 bloggar där man lätt kunde se vem som svaret skrevs till. Ofta 
svarade bloggadministratörer kunder med signeringsnamn: t.ex. ”Hej Ulf!”. Däremot glömde de 
ibland att skriva namnet (se Figur 4.5 nedan) eller skrev ett felaktigt namn. Då blev det mycket svårt 
att förstå vilka kunder som fick svar på sina frågor/klagomål och vilka som inte fick.  
 
Följande bilder visar exempel på när bloggadministratörer svarar på frågor. På den första bilden (se 
Figur 4.4) ser man tydligt vem som är bloggadministratören pga. ikon och namn, samt vem han svarar 
till eftersom kommentaren är underordnad frågan. Den andra bilden (se Figur 4.5) visar två exempel 
när bloggadministratören skriver till två olika personer utan att nämna namnet. Hans svar ser ut som 
vanliga kommentarer, har ingen ikon, samt har dessutom ingen tidstämpel.  
 
 
Figur 4.4 En blogg som är anpassad för att hantera kundtjänstfrågor.  
 
 
Figur 4.5 En blogg som är mindre anpassad för att hantera kundtjänstfrågor.  
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Sammanfattning av 4.2 Resultat av heuristisk utvärdering 
Sammanfattningsvis har resultatet visat att de flesta företagsbloggar hade uppfyllt kriterier för 
Sociability (presentation av bloggsyfte och bloggadministratör). Däremot visade resultatet att en låg 
andel av företagsbloggar hade uppfyllt kriterier för Minimizing the user’s load (administratörens svar 
som en underkommentar och administratören hade ikon/bild) och Usability (lätt att se 
administratörssvar och lätt att se vem svaret är riktat till).  
 
Detta visar att användbarheten var en svag punkt för många företagsbloggar. Det vill säga att 
företagsbloggar inte var tillräckligt anpassade för att fungera som ett komplement till att hantera 
frågor och klagomål.  
 
4.3 Resultat av Innehållsanalys 
I detta kapitel presenteras de sammanställda innehållsanalyserna från olika företagsbloggar. Vi har 
delat upp de kommentarer som kan vara till hjälp för att svara på våra frågeställningar till flera 
tematiska grupper. Genom de presenterade kommentarerna vill vi: 
 ge exempel där kunderna visar intresse att ställa kundtjänstrelaterade frågor på 
företagsbloggar 
 skapa en bild av vilka förväntningar som kunderna har 
 skapa en förståelse varför kunderna hänvisas till andra kundtjänstkanaler 
 visa vilka olika sätt använde företag för att hantera frågor på sin blogg 
 ge exempel på femomenet när kunderna besvarar varandras frågor 
 ge exempel på när kunder ger missvisande information 
 ge exempel på användarnas kommentarer om blogganvändbarhet 
 
4.3.1 Användarens intresse av företagsbloggar som en kundtjänstkanal 
Här finns exempel när kunderna uttrycker sig klart att de vill ställa frågor om produkter eller tjänster 
på företagsbloggar. Kommentaren nedan var ett intressant exempel på att kunden ställer en fråga 
som gäller kundtjänsten trots att hon vet att denna blogg är inte tänkt för sådana typer av frågor. 
Hon är övertygad att det måste finnas en plats där sådana frågor kan ställas. 
irene Johansson  
Jag hittar ingen annan bra plats att skriva en fråga. Det är något att jobba på! 
Varför ska det ta sån jäkla lång tid att fixa värme i sköndal och varför finns det ingen information om det 
fortskridande arbetet på hemsidan? 
Jag har ringt felanmälan men får bara svävande och icke informativa ”svar”. 
Får vi avdrag på hyran när vi fått frysa hela hösten? 
Det är ju snart OKTOBER!!!  
(Stena Fastigheter, 2010.09.22). 
 
4.3.2 Förväntningar på dialog  
Följande kommentarer visar att företag tar ett stort ansvar på sig genom att skapa en blogg, samt att 
detta innebär mycket arbete. Kommentarerna nedan visar att människor accepterar företagsbloggar 
som en alternativ kommunikationskanal till företaget och därför förväntar sig att ha någon slags 
reaktion eller svar på sina kommentarer. Det finns också flera exempel där användare blev upprörda 
när företaget inte kommunicerade tillbaka någon slags feedback på användarnas frågor och 
klagomål. 
 
Här uttrycker kunden sin glädje över att företaget svarar till sina kunder på bloggen.   
Anonym sa... 
Underbart att se att ni läser kommentarerna och skriver om sånt vi ber om. Tack! 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.04.24). 
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Här hade många ställt frågor, och en kund ville veta vart man kunde få reda på svaren. Denna 
kommentar visar att genom att kunderna läser företagssvar kan det bli mindre upprepade frågor på 
företagsbloggen. På det sättet kan företaget spara sina resurser. 
Anonym sa... 
Hej, var finns svaren på frågorna? 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.01.29). 
 
 Här kallar kunden ärendet på bloggen för kundservice, samt kräver att få svar på sin fråga.  
Glenno säger 
…………..Är det de här ni kallar kundservice?! att inte svara på kundernas frågor och önskemål. Skärp er! 
(Com Hem bloggen, 2010.10.25). 
 
I följande kommentarer klagar kunderna att ingen på bloggen får svar från bloggadministratörerna. 
Ocki Docki 
Har funderingar om det överhuvudtaget är någon idé att anmäla fel till SUPPORT AB? 
Vilka får svar? En del aldrig som jag ser det..... 
Idag har verkligen sajten stora problem men nu kommer jag inte att meddela det längre - det är ju helt 
lönlöst! 
 (Supportbloggen, 2011.01.12). 
 
Kapitano 
Verktygsfältet försvann i går förefaller gälla många så ett allmänt svar borde vara möjligt. Kapitano  
(Supportbloggen, 2011.01.12). 
 
Ocki Docki 
Förtvivlat vädjar många bloggare om, åtminstone, svar från Supprt. Men icke sa nicke. Nu går jag över 
till annan bloggverksamhet......  
(Supportbloggen, 2011.01.12). 
 
Ocki Docki 
Nu har jag utgått från AB Blogg. 
Det bör inte ta flera veckor INNAN man får någon sorts svar från support... (Supportbloggen, 
2011.01.12). 
 
Zimilla 
Har vi lagt ner helt och hållet här eller varför får man inga svar, ingen hjälp ingenting. Problemen 
kvarstår, det är löjleväckande..å nej det beror inte på min webbläsare. (Supportbloggen, 2011.01.12). 
 
En kund ställde en fråga den 23 augusti men inte fick något svar. Samma fråga ställde hon den 27 
augusti, sedan den 5 september. Hon fick svaret den 19 september om att supporten har lagt in 
hennes problem som ett ärende.  
Kerstin  (23 augusti 2010) 
Hej, 
vet ni varför mina inläggs typsnitt har försvunnit ?? jag har i princip använt Book Antika på alla och nu 
ser det inte likadant ut. efter er uppdatering, har det med den att göra ? 
det går inte heller att få detta typsnitt fast det är valbart i listen. 
vänliga hälsnigar Kerstin 
 
Kerstin (5 september 2010) 
är det nån som läser på supportbloggen ? 
 
Devgänget (19 september 2010) 
Hej Kerstin, 
förstår att du är otålig, vi har lagt in det som ett ärende och det kommer att åtgärdas. Jag törs dock inte 
lova när, men förhoppningsvis inom 2 veckor.  
(Supportbloggen, 2010.01.14). 
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Här anklagas bloggadministratören av en arg kund att han har tagit bort en kommentar (vid 
moderering) som kunden har skrivit. Bloggadministratören svarar att han inte har censurerat 
kommentarerna. Utifrån adminssvar kan man dra slutsatser att det inte är första gången som de 
anklagas för censur. 
Civilisten  
Göran Fröjdh tog bort min kommentar om att vi inte missuppfattar utan att det är han själv som 
förklara dåligt vad han menar. 
 
Läs onthrees tidigare kommentarer! 
 
Göran Fröjdhs komentar på onthrees komentar 
 
"Du missuppfattar vad jag skriver. De allmänna villkoren gäller inte för bloggar som vi tar in 
redaktionellt, för dessa har vi individuella avtal." 
 
 
Göran Fröjdh, Aftonbladet 
Nej, jag har inte tagit bort nån kommentar, däremot var det ett tag sedan jag var inne och godkände 
väntande kommentarer. Titta, nu syns den! Ingen censur den här gången heller! 
(Supportbloggen, 2010.04.14). 
 
4.3.3 Exempel när kunderna hänvisas till andra kundtjänstkanaler 
Det fanns många kommentarer där kunderna hänvisades till någon annan kundtjänstkanal, däremot 
presenteras här bara de kommentarer som innehåller information om anledningen till detta. De här 
kommentarerna är intressanta för att skapa en bild av varför företag skickar sina kunder till att 
använda andra kundtjänstkanaler.    
 
Här förklarar bloggadministratören att det är svårt att svara på enskilda kundärenden på bloggen.  
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger  
Hej, 
Jag har svårt att svara på enskilda kundärenden här, har du felanmält telefoniproblemet till vår 
kundservice? Det gör du enklast på telefon 0771 – 55 00 00 (under förutsättningar att du har tillgång till 
någon form av telefon givetvis). En annan väg är att använda formuläret på den här sidan 
http://www.comhem.se/comhem/kundservice/general/-/3358/3358/-/index.html 
Vi hade i förmiddags ett fel i Stockholmsområdet som gör att du behöver starta om ditt modem för att 
telefonitjänsten ska fungera fullt ut igen. Har du prövat det? 
 (Com Hem bloggen, 2010.11.12). 
 
Här förklarar bloggadministratören att han behöver veta kundernas adresser för att kunna hjälpa 
dem. Detta är privat information och därför bör kunderna skicka detta genom mejl. 
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger 
Anton och Henrik: Kan ni ge mig vilka adresser ni bor på? (Skicka ett mejl till 
ola.eriksson@comhem.com) om ni inte vill skriva dem i kommentarerna. Vi har ett mindre antal 
hushåll som inte är vad vi kallar uppgraderade. Då kan det vara problem med att ta emot vissa kanaler 
som ligger i ett högre frekvensband  
(Com Hem bloggen, 2011.03.01). 
 
Denna kommentar har liknande problematik som kommentaren ovan, däremot förklarar 
bloggadministratören lite mer varför han hänvisar kunden till telefonkundtjänsten. Förutom att 
företaget behöver veta kundernas adresser, vill det se om det finns flera liknande problem i samma 
område. 
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger 
Tomba: Det absolut bästa att göra är att göra en felanmälan till vår kundservice på 0771 – 55 00 00 då 
vi behöver göra en ordentlig felsökning, veta var du bor och kunna se om vi har fått in några 
anmälningar av samma typ från dina grannar till exempel  
(Com Hem bloggen, 2011.03.01). 
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I följande kommentarer vill kunden få svar på en fråga som inte går att besvara omedelbart, utan den 
medför en längre konversation. Bloggadministratören förklarar att det är svårt att ta konversationen 
på bloggen och därför ska han mejla kunden istället. 
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger 
Andrea D: Det är svårt att ta det här. Jag mejlar dig på den adress du angett när du kommenterade här 
för att ta det här vidare 
(Com Hem bloggen, 2010.08.24). 
 
Här förklarar bloggadministratören att frågan som kunden har ställt gäller individuell rådgivning och 
därför behöver kunden använda telefonkundtjänsten. 
Lena Wallin 
Hej Stefan! 
Den fråga du tar upp gäller individuell rådgivning, jag hänvisar dig därför till våra certifierade 
rådgivare. Ring 0771- 950 950 och boka tid så får du den hjälp du behöver för att fatta ett klokt beslut 
(Trygghetsspannarna, 2009.09.22). 
 
Här behöver bloggadministratören få kundernas kontaktuppgifter, därför ber han kunden att skicka 
mejl. 
Fabian  
Hej Leon. 
Tråkigt att höra att du inte fick tag i de produkterna du var ute efter. Kan inte du maila dina 
kontaktuppgifter till facebook@siba.se så vi kan ta kontakt med dig och hitta en lösning på problemet. 
Hälsningar 
/Fabian (SIBAbloggen, 2011.03.25). 
 
Här är situationen följande: SIBA skapade en Live Chatt som ett tillägg till de existerande 
kundtjänstkanalerna, och meddelade om detta i ett inlägg. Däremot fortsatte kunderna att ställa sina 
frågor på bloggen. Företaget reagerar så att ingen av kunderna får svar (det fanns 15 obesvarade 
frågor i kommentarerna till detta inlägg), utan till slut svarar bloggadministratören till alla att bloggen 
inte är tänkt för kundernas frågor. 
Isabel  
Hej alla undrande kunder. 
Bloggen är inte rätt forum för era frågor utan ni kan ställa era dem i livechatten som finns på siba.se 
eller ringa till vår kundtjänst på telefon 042-20 25 65 så får ni hjälp. 
Hälsningar 
/Isabel (SIBAbloggen, 2010.09.09). 
 
Här förklarar bloggadministratören att denna blogg handlar om företagets projekt och därför kan hon 
inte hantera serviceanmälan på bloggen. 
Evelina Olofsson, informatör 
Hej Irene! 
Detta är en blogg som handlar om vårt projekt med att ta fram en ny webbplats, och vi kan inte 
hantera serviceanmälan den här vägen. 
 
Vid klagomål på värmen gör fastighetsvärdarna en koll av temperaturen i lägenheten. Om du är 
missnöjd med temperaturen måste du vända dig till serviceanmälan, tfn 0771 40 50 50, så att din 
fastighetsvärd Ingela får möjlighet att undersöka problemet. Din granne måste också anmäla till 
serviceanmälan, för att vi ska kunna komma tillrätta med problemet. 
Vänliga hälsningar 
Evelina Olofsson 
Informatör 
(Stena Fastigheter, 2010.09.22). 
 
Enligt analys av de ovanstående kommentarerna fanns det olika anledningar till att hänvisa kunderna 
till en annan kundtjänstkanal. Den vanligaste anledningen dock var att företaget behövde kundernas 
personliga uppgifter. 
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Att hänvisa kunderna till en annan kundtjänstkanal var ett sätt som företag använde för att kunna 
hantera situationen när de antingen inte kunde svara på frågan pga. integritet av personuppgifter 
eller inte ville göra det pga. bloggen hade ett annat syfte. I vissa fall som t.ex. med SIBAbloggen ville 
företaget lägga mer vikt på Live Chatt:en och valde därför att inte alls svara på frågorna genom 
bloggen på ett tag. Det hade hänt i 2010, men som det ser ut idag så fortsätter kunderna att ställa 
frågor på bloggen och företaget besvarar dem.  
 
I de flesta fall förklarade företag varför de inte kunde besvara frågan på bloggen, samt gav 
telefonnummer, mejladress eller en länk till en annan kundtjänstkanal då andra kunder också kunde 
läsa det och inte göra samma fel. 
 
4.3.4 Olika sätt att hantera frågor på företagsbloggar 
Enligt vår observation har det används minst fyra olika sätt att besvara kundernas frågor på bloggen. 
Det vanligaste sättet var att besvara en kund i taget dvs. en fråga för en kund i en kommentar. Ett 
annat sätt var att svara till flera kunder i en kommentar genom att skriva @namn -> svar. Det tredje 
sättet var att besvara många liknande frågor i ett separat inlägg. Detta sätt var dock inte lika vanligt. 
Det fjärde sättet var att företaget själv kontaktade kunden genom den mejladress som kunden angav 
i kommentarsfält. Detta sätt användes bara när företaget behövde ha kundens personliga uppgifter 
för att kunna besvara hans/hennes fråga.  
 
4.3.5 Exempel på svar genom ett separat inlägg 
Här är exempel när många kunder ställde en och samma fråga. Därför valde bloggadministratörerna 
att svara en gång för alla i ett separat inlägg. 
Varför säljer ni inte blöjor och barnmat på Gekås?  
Detta är en fråga som många ställer i bloggen, till personalen i varuhuset och på diverse 
diskussionsforum på nätet. Sjävklart har er grävande Bloggredaktionen tagit reda på svaret åt er! […] 
/Helena & Katarina 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.01.15). 
 
4.3.6 Exempel på svar där företaget själv ska kontakta kunderna 
I de flesta fall när kunder hänvisades till en annan kundtjänstkanal så sade bloggadministratörer 
vilket nummer kunden ska ringa till eller vilken adress han/hon ska mejla till. Däremot använde sig 
Com Hem i vissa fall av annorlunda lösningar. På Com Hem-bloggen är det obligatoriskt för kunderna 
att lämna sin mejladress när de skriver kommentarer. Adressen syns bara för bloggadministratören. 
Då kunde Com Hem själv kontakta kunder vars fråga inte kunde diskuteras på bloggen pga. 
personliga uppgifter.  
 
I följande kommentar vill kunden få svar på en fråga som inte går att besvara omedelbart, utan den 
medför en längre konversation. Bloggadministratören förklarar att det är svårt att ta konversationen 
på bloggen och därför ska han mejla kunden istället.  
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger 
Andrea D: Det är svårt att ta det här. Jag mejlar dig på den adress du angett när du kommenterade här 
för att ta det här vidare 
(Com Hem bloggen, 2010.08.24). 
 
Här säger bloggadministratören att för att lösa problemet som kunden har kommer företaget att 
kontakta kunden själv genom den mejladress som kunder har angivit i kommentaren.  
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger 
Hej, 
Det där låter inte alls bra. Jag ser till så du blir kontaktad på den e-postadress du angivit och hoppas 
att vi kan reda ut problemen den vägen  
(Com Hem bloggen, 2010.08.24). 
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I följande kommentar säger bloggadministratören att kunden kommer att  bli kontaktad av 
kundservice genom den mejladress som kunder har angivit i kommentaren.  
Ola Eriksson, redaktör sociala medier säger 
Det låter ju som om något inte stämmer här. Jag ser till så att Kundservice kontaktar dig på den e-
postadress du angivit här så hoppas jag att vi kan reda ut missförståndet  
(Com Hem bloggen, 2010.08.12). 
 
4.3.7 Fenomenet när blogganvändarna besvarar varandras frågor   
Här är ett exempel när kunderna svarar på varandras frågor, samt en kommentar som visar hur 
kunderna själva ser på det här fenomenet. Enligt kommentarerna så är det helt klart för kunderna att 
hjälpa varandra, speciellt med de frågor som företaget inte får svara på.  
Anonym sa...  
hej när kommer den nya delen va i bruk ??  
 
Anonym sa...  
Butiksytan kommer vara klar till sommaren, dock kommer inte restaurangen vara klar förräns vid 
årsskiftet. Allt är skrivet tidigare i bloggen.. 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.04.25). 
 
Anonym sa...  
 [...] Eftersom dom som skriver bloggen inte får skriva ut priser på sakerna som säljs o på Gekås så är de 
väl helt perfekt att vi läsare o besökare kan hjälpa varandra me priser o sånt. Klart man vill jämföra 
priser innan man slår till på dyrare saker. [...] 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.03.09). 
 
Anonym sa...  
 Tycker det är JÄTTEBRAAA att Vi kan fråga och tipsa varandra här på Bloggen, både om piser, vad som 
finns inne just nu o.s.v. och att folk tar sig tid och gör det. TACK ALLA! […] 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.04.24). 
 
4.3.8 Missvisande information 
Det fanns vissa fall där kunder skrev missvisande information, t.ex. i form av rykten och felaktiga svar 
till andra kunder.  
 
Här diskuterar kunder om att någon har svarat felaktigt på någons fråga om pris.  
Emma sa... 
Du som skrev 39.90 har inte rätt. 
De kostar 89.95 vilket också är skitbilligt. […] 
 
Anonym sa... 
Gud vad dålig stil att skriva ut fel pris!! […] 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.03.05). 
 
Här anklagar en kund Gekås för att sälja piratkopierade klädesplagg, vilket bloggredaktionen 
dementerar. I tidsskriften som nämns framgår det att det bara är ett rykte, och inte fakta.  
Anonym sa...  
Bedrövligt att Ullared ägnar sig åt att köpa in KOPIOR, inte konstigt att de är billigt där, riktigt B ställe.  
 
Bloggredaktionen sa...  
@Anonym 21.19! 
Självklart är Ed Hardy-kläderna i vårt sortiment inga kopior, utan äkta vara!  
 
Anonym sa...  
Nä hur kan man vara så j#vla dum?? 
http://hn.se/nyheter/falkenberg/1.793302-gekas-vd-vi-utreder-saken-nu-  
 (Gekås Ullared-bloggen, 2010.03.08). 
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4.3.9 Kundernas önskemål som gäller blogganvändbarhet 
Alla bloggar är uppbyggda på olika sätt. I följande kommentarer säger kunderna vad som de tycker 
att saknas på bloggarna. 
 
Här pratar kunder om Com Hem-bloggen vars kommentarfält inte har något datum eller tid dvs. att 
man inte kan se när de olika kommentarerna skrevs, inte heller när själva bloggadministratören skrev 
svar. 
cliffull säger 
Varför finns det inga datum på kommentarerna?  
(Com Hem bloggen, 2010.10.25). 
 
Här är ett typiskt exempel på förvirringen som skapades pga. otydliga användningsregler och brist på 
sådana designprinciper som sociability och usability. Sociability innebär enligt Sharp et al (2007) att 
en webbaserad online-community måste ha en beskrivning av regler för hur människor ska använda 
den. Usability handlar om att det ska vara lätt för användare att hitta den informationen som de vill. 
Undrande sa...  
En fråga till Er på Bloggredaktionen: Ser Ni när det kommer in nya kommentarer även i äldre inlägg , 
eller är det bättre att skriva dem i senaste inlägget fast det inte hör dit...?!? //Undrande??? 
(Gekås Ullared-bloggen, 2010.05.25) 
 
Sammanfattning av 4.3 Resultat av Innehållsanalys 
Sammanfattningsvis har resultatet av innehållsanalysen visat att användare uttryckte ett intresse av 
att ställa kundtjänstrelaterade frågor i företagsbloggar. Resultatet visade även att kunder förväntade 
sig att ha en dialog med företagen, och att kunderna blev missnöjda när deras frågor inte besvarades 
eller när kommentarer censurerades.   
 
Enligt resultatet fanns det frågor och klagomål som företag inte kunde hantera på företagsbloggen 
pga. olika anledningar. Det handlade om när man behövde personliga uppgifter från kunden, eller 
när bloggens syfte inte var menat för kundtjänsthantering.  
 
Resultatet visade att bloggadministratörer använde flera olika sätt att hantera frågor och klagomål på 
företagsbloggar. Man besvarade genom en kommentar, ett inlägg eller genom att kontakta kunderna 
personligen genom mail.  
 
Enligt resultatet fanns det fall där användare besvarade varandras frågor. Användare upplevde det 
som positivt att kunna hjälpa varandra. Däremot fanns det även negativa sidor av detta, bl.a. att 
användare besvarade frågor felaktigt. Dessutom hände det att användare spred dåligt rykte om 
företaget i kommentarerna.  
 
Resultatet visade även att användare hade önskemål och funderingar kring användbarheten på 
företagsbloggarna.  
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4.4 Resultat från Intervjuer 
Vi har valt att presentera resultatet från intervjuerna utifrån en tematisk gruppering, dvs. att vi har 
kategoriserat intervjuresultatet utifrån våra intervjufrågor, som i sin tur även är konstruerade efter 
våra frågeställningar för uppsatsen.  
 
4.4.1 Företagsblogg 
Orsakerna till varför respondenternas företagsbloggar startades är alla likartade, i de flesta fall 
handlar det främst om att kunna kommunicera med sina kunder.  
 
Folksam använder bloggen Trygghetsspanarna även som en arena där man kan synas i debatten om 
försäkringar. 
 
Ola menade att idag kan man inte bestämma var sina kunder ska finnas, utan måste nå kunderna där 
dem befinner sig.  
 
Orsaken till bloggen var för att de märkte att många kunder frågade om samma saker, och genom att 
starta Hjälpbloggen så kunde man genom inlägg kunna besvara många kunder på samma gång. Detta 
skulle därmed avlasta den vanliga kundtjänsten, menade Christian Englén.  
 
Rikard Axelsson menade att företagsbloggen på RoligaPrylar.se används som ett sätt att vara lite mer 
personlig med sina kunder, och visa vad som händer på företaget. Rikard menade även att man 
gjorde detta ”för att personifiera företag[et] jämfört med större aktörer som oftast blir grå 
organisationer.” 
 
Katarina och Helena tillade även att, ”Vi ser också bloggen som en plattform där våra kunder kan 
mötas, diskutera, utbyta erfarenheter och få svar på sina frågor. Våra kommentarsfält fungerar i 
mångt och mycket som ett debattforum för läsarna!”. 
 
4.4.2 Hantering av företagsblogg 
Här är svaren samlade som handlar om man modererar kommentarer innan publicering, och om man 
har något system som meddelar om en kund kommenterar på ett gammalt inlägg. Två bloggar 
modererar inte alls sina kommentarer innan publicering, och en blogg modererar endast den allra 
första kommentaren som en kund gör, medan en blogg måste moderera alla pga. spam. Alla 
företagsbloggar hade ett system som meddelade om någon kommenterar på ett gammalt inlägg.  
 
På frågan om Folksam har någon moderering av inlägg innan dem publiceras så svarar Håkan 
Svärdman att man från början hade tankar om att alla kommentarer skulle gå igenom en ett filter 
innan publicering, men detta övergav man snart och idag publiceras alla kommentarer automatiskt. 
Håkan sade även att de sällan har behövt ta bort några kommentarer.  
 
På frågan om man granskar kommentarer innan de publiceras på Com Hem bloggen svarar Ola 
Eriksson att detta endast sker första gången man postar en kommentar. Efter detta, om man 
använder samma inloggning som första gången, så sker ingen moderering utan kommentaren 
publiceras direkt. Håkan påpekar dock att man funderar på att släppa modereringen helt, eftersom 
de allra flesta kommentarer håller en bra kvalité. Ola tillade att det verkar lite arrogant om man inte 
besvarar kundernas frågor, när man ändå har öppnat upp en dialog med hjälp av bloggen.  
 
På Hjälpbloggen modereras inte kommentarer alls innan de publiceras, svarade Christian Englén.  
 
På RoligaPrylar.se modererar man däremot kommentarerna, eftersom mycket är spam svarade 
Rikard Axelsson.  
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På Gekås Ullared-Bloggen så modererar man inte kommentarerna innan de publiceras i 
kommentarsfältet, men som Katarina Larsson och Helena Johansson påpekar, de får ett mail för varje 
kommentar som publiceras och läser därmed alla kommentarer direkt. 
 
4.4.3 Kundtjänst 
Om att besvara kundfrågor på företagsbloggen  
Detta tema handlar om företaget från början tänkte på att bloggen skulle kunna bli en kanal för att 
besvara kundrelaterade frågor.  
 
Håkan Svärdman var i början av bloggstarten orolig över att många med mycket fritid skulle komma 
och ställa en massa komplicerade frågor på Folksams blogg Trygghetsspanarna, och han var även 
orolig över att arga kunder skulle börja kommentera. Håkan berättade dock att som tur var så hände 
inte detta utan de får oftast väldigt bra frågor, samt att missnöjda kunder går via rätt kanaler, dvs. de 
upparbetade kundtjänstkanaler man har som har visat sig effektiva.  
 
Ola Eriksson menade att man på Com Hem absolut förväntade sig att företagsbloggen skulle kunna 
fungera som en kundtjänst. Samtidigt betonade han att man inte besvarar enskilda kundärenden. 
Man gör inte detta eftersom man behöver mer information som personnummer och kundnummer, 
och eftersom detta är känsliga uppgifter så är det inte är bra att kunden lägger upp detta för alla att 
se på företagsbloggen. I dessa fall är det bättre om kunden ringer kundtjänst eller använder Twitter. 
Däremot besvarar man gärna större frågor, t.ex. om en kund frågar hur man får en viss tv-kanal. Då 
kan även andra kunder titta på samma svar i bloggen, och man når därigenom fler kunder. 
 
Katarina Larsson och Helena Johansson på Gekås Ullared-Bloggen svarade att man absolut hade haft 
tankar på att bloggen kunde fungera som ett sätt att besvara kundfrågor. De nämner även att 
kundaktiviteten är väldigt viktig och tillade att, ”eftersom gemene man blir mer och mer benägen att 
söka information online så hade vi räknat med mycket frågor.” Katarina och Helena menade även att 
man såg på bloggen som en möjlighet att bli en kanal där kunderna kunde söka efter svar på sina 
frågor, samt at få hjälp av andra med sina frågor.  
 
Riktlinjer när man besvarar kundfrågor på företagsbloggen  
Här är svaren samlade som handlar om man har några riktlinjer när det gäller att svara på kundfrågor 
i företagsbloggen, samt om man har något krav på en kunskapsnivå när man svarar på frågorna.  
 
På frågan om Folksam har några riktlinjer när de besvarar frågor så svarar Håkan Svärdman att det 
inte finns några riktlinjer över detta. Han menade att vet man inte något så springer han och frågar 
någon kollega. Det gäller att ha ett gott omdöme. Håkan menar även att bloggen inte är hans privata 
arena, utan han svarar för företaget.  
 
På frågan om Com Hem har några riktlinjer för hur man besvarar frågor, samt vilka frågor man 
besvarar respektive inte besvarar, så berättade Ola Eriksson att Com Hem har en policy om hur man 
ska förhålla sig till sociala medier, men inte till bloggen specifikt. Ett av deras mål är att man ska 
besvara så många frågor som möjligt, och så fort som möjligt. De inlägg som tas bort handlar om 
hatinlägg som inte specifikt berättar vad som är fel.  
 
Christian Englén svarade att om en kund har en specifik fråga så svarar man personligt. Men vissa 
frågor kan vara till stort intresse för många, och då gör man ett inlägg av det på Hjälpbloggen.  
 
Rikard Axelsson berättade att riktlinjerna på RoligaPrylar.se är att besvara frågorna snabbt, trevligt 
och inte nedsättande. Rikard fortsätter med att man alltid försöker besvara alla frågor som man får, 
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men ibland ställs vissa frågor gång på gång från samma person och då kan man filtrera ut dessa. Att 
svara på alla frågor som man får visar på att man bryr sig om sina kunder.  
 
På frågan om Gekås Ullared-Bloggen har riktlinjer för när man besvarar frågorna på bloggen så 
berättar Katarina Larsson och Helena Johansson att de sällan svarar på frågor som rör specifika delar 
av Gekås’ sortiment. Gekås svarar inte på prisfrågor pga konkurrensskäl och att behålla ”aha-
upplevelser” för kunderna när de gör fyndupplevelser.  
 
När kunder besvarar varandras frågor 
Frågan ställdes om hur man ser på fenomenet när kunder själva besvarar varandras frågor i 
företagsbloggens kommentarsfält. Detta är ett fenomen som sker i väldigt olika grad på 
respondenternas bloggar, och därför varierar svaren. I överlag är respondenterna positiva till en 
sådan utveckling.  
 
På frågan om kunderna brukar besvara varandra i kommentarerna menade Håkan Svärdman att i 
bloggen Trygghetspanarna för Folksam brukar inte detta hända. 
 
Detta händer inte jätteofta på Com Hem -bloggen, menade Ola Eriksson. Han påpekar dock att det 
blir mer och mer vanligt på två andra forum som Com Hem besöker, Sweclockers.com och 
Minhembio.com. Man märker att många användare vet väldigt mycket hur man löser olika problem, 
och han ser positivt på detta och menade att användarna blir som slags ambassadörer för Com Hem.  
 
Rikard Axelsson kommenterar fenomenet när kunder besvarar varandra i bloggen hos RoligaPrylar.se 
med att ” Jag tycker det är underbart. Dels visar det på att kunder är engagerade men även att man 
har liv i butiken.” 
 
Katarina Larsson och Helena Johansson menar att man ser detta som enbart positivt på Gekås 
Ullared-Bloggen när kunder besvarar varandra. De menar att ett mål med bloggen är att det ska vara 
ett forum för kunderna där de kan dela med sig information samt få svar på sina frågor. De tillade 
även att det är väldigt sällan som kunder delar med sig av felaktiga upplysningar, och därför är detta 
inget problem.  
 
Företagsbloggen som komplement till kundtjänsten 
På frågan om företagsbloggen skulle kunna fungera som ett komplement till den vanliga 
kundtjänsten fick vi varierande svar, men för det mestadels höll de flesta med om att 
företagsbloggen kunde användas som ett komplement.  
 
Håkan Svärdman menade att för honom ser han inte Folksams blogg som ett komplement till den 
vanliga kundtjänsten. Han menade att den vanliga kundtjänsten fungerar bra och att bloggen inte har 
ett sådant syfte att vara en kundtjänst.  
 
Ola Eriksson sa att han trodde att Com Hems blogg kunde fungera som ett komplement till 
kundtjänsten, men betonade även att bloggen inte är ett enskilt kundserviceverktyg utan är en 
kommunikationskanal. Ola menade att man ser bloggen som en del av deras PR-verktyg, en del av 
deras marknadsföring, en del av deras sätt att få ut företagsinformation, och även som en del av 
deras kundservice. 
 
Christian Englén svarade att Hjälpbloggen redan idag fungerar som ett komplement till kundtjänsten. 
Han poängterade att de får färre supportärenden pga. Hjälpbloggen.  
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Även Rikard Axelsson menade att företagsbloggen är ett komplement till den vanliga kundtjänsten. 
Rikard fortsatte även med att säga att ”det är viktigt att ha många kanaler eftersom kunder trivs med 
olika sorters kommunikation. ”  
 
Katarina Larsson och Helena Johansson på Gekås Ullared-Bloggen svarade att ”Ja det gör den i allra 
högsta grad!”, och menade att om bloggläsarna har frågor så är det enklare för dem att mejla 
bloggadministrationen än att direkt ta kontakt med Gekås’ kundtjänst.  
 
Fördelar med att besvara kundtjänstfrågor i företagsbloggen 
Det finns flera fördelar som nämns av respondenterna. Det finns flera aspekter som tas upp, som att 
man kan möta debatten i bloggen, avlastning av den ordinarie kundtjänsten och nöjdare kunder.  
 
Håkan Svärdman på Folksam ville hoppa över ordet kundtjänst, och istället diskutera fördelarna med 
bloggen i sig. Han menade att den främsta fördelen är att man kan kommentera debatt med hjälp av 
bloggen.  
 
Ola Eriksson menade att det är självklart att alla former av kundfrågor som kommer in till Com Hem 
ska besvaras. Han jämför det med som att de t.ex. skulle välja att inte besvara vissa av deras 
telefonsamtal som kommer in till kundservice. Han påpekade även att företagsbloggen för Com Hem 
möjliggör att många kunder kan läsa svar som han har skrivit till andra kunder, och därmed kan man 
avlasta andra kundtjänstkanaler.  
 
Christian Englén menade att det är svårt att mäta fördelarna eftersom man i deras företag aldrig 
träffar kunderna, men Muntligt.se får färre supportärenden nu, vilket man tar som ett tecken att fler 
människor finner sina svar på Hjälpbloggen.  
 
Rikard Axelsson på RoligaPrylar.se menade att, ”Alla gånger man besvarar en fråga ökar förtroendet 
för butiken, vilket leder till nöjdare kunder.”, vilket man också strävar efter. Rikard påpekar även att 
oavsett vart kunden ställer sin fråga, kommentarer, bloggen, facebook, mail eller telefon, så ska man 
svara på den.  
 
Katarina Larsson och Helena Johansson på Gekås Ullared-Bloggen menade att ”man får möjlighet att 
kommunicera med kunden på ett helt annat sätt än om bloggen inte hade funnits.” och man får 
feedback direkt från kunden på ett både enkelt och smidigt sätt.  
 
Nackdelar med att besvara kundtjänstfrågor i företagsbloggen 
Ett antal nackdelar nämndes även med att besvara kundtjänstfrågor i bloggen. En av de nackdelar 
som togs upp rörde sig främst kring själva skötandet av bloggen i sig, t.ex. att det är tidskrävande att 
skriva och uppdatera inlägg.  
 
Håkan Svärdman kommenterade att själva skötandet av Folksams Trygghetsspanarna -bloggen i sig 
kan vara komplicerat, och menade främst att det kan vara svårt att ge en känsla av lättsamhet på 
bloggen, speciellt eftersom det handlar om försäkringsfrågor. 
 
Ola Eriksson på Com Hem sade att han inte ser några nackdelar. Dock påpekar även Ola att själva 
skötandet av bloggen i sig kan vara tidskrävande. 
 
Christian Englén på Muntligt.se tar också han upp att skötandet av inläggen i bloggen är 
tidskrävande.  
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Rikard Axelsson menade att det inte är lika tydligt om vilken produkt det gäller när kundernas 
kommenterar i bloggen. Om kunderna istället ställer frågan om en produkt i produktens 
kommentarsfält så blir det även enklare för andra kunder att läsa om svaret.  
 
Katarina Larsson och Helena Johansson på Gekås Ullared-Bloggen tog upp att det tar mycket tid att 
besvara kunderna, och ofta får de frågor som de inte har möjlighet att besvara, som t.ex. pris- och 
sortimentsfrågor.  
 
Sammanfattning av 4.4 Resultat från Intervjuer 
Sammanfattningsvis visade resultatet att de flesta företag startade företagsblogg för att 
kommunicera med sina kunder, och samtidigt var medvetna om att kunder kommer att ställa frågor 
på bloggen. Enligt resultatet så hanterade företag kommentarer på olika sätt. Vissa modererade 
kommentarer, och vissa gjorde det inte.  
 
Flera företag hade inte officiella föreskrivna riktlinjer och policys när det gäller hantering av 
kundtjänstfrågor i bloggen. De flesta bloggadministratörer menade ändå att man strävade efter att 
besvara så fort och korrekt som möjligt.  
 
En möjlighet med företagsbloggar som företag betraktade som positiv var att kunder besvarade 
varandra. De fanns även flera andra positiva aspekter som togs upp av respondenterna, bl.a. att 
många kunder kan läsa samma svar och därmed avlastar kundtjänsten. Att besvara frågor på bloggen 
ökar kundnöjdheten. Man kan dessutom få feedback från kunder på ett enkelt och smidigt sätt.  
 
När det gäller nackdelar är de flesta bloggadministratörerna överens om att skötandet av 
företagsbloggen tar mycket tid, och att man inte kan besvara alla frågor.  
 
De flesta bloggadministratörer menade att företagsbloggen kunde fungera som ett komplement till 
kundtjänsten.  
 
5 Analys 
 
Syftet med det här arbetet är att utreda om företagsbloggar kan fungera som ett komplement till de 
traditionella kundtjänstkanalerna. I analysen blir tre olika dimensioner berörda: användare, 
kundtjänst, samt företagsblogg.  
 
Mer specifikt diskuteras följande aspekter: 
 
Användare 
 Användarens intresse av kommunikation på Internet 
 Förväntningar på dialog  
 Koppling mellan förväntning och kundtillfredsställelse  
 
Kundtjänst 
 e-CRM och hantering av kundtjänstfrågor 
 Riktlinjer för kundtjänsthantering 
 
Företagsblogg 
 Det kollaborativa fenomenet och Web 2.0 
 Balansen mellan kontroll och öppenhet 
 Blogganvändbarhet 
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Vi har även strävat efter att ta upp både för- och nackdelar för varje aspekt, för att få en helhetlig 
bild. 
 
5.1 Användare 
 
Användarens intresse av kommunikation på Internet 
Finns det något intresse för användare att använda företagsbloggar som en plats att ställa 
kundtjänstrelaterade frågor och klagomål? För att ta reda på detta så utförde vi en statistisk 
undersökning för att få rent numeriskt omfattningen av kundtjänstrelaterade frågor och klagomål på 
företagsbloggar. Vi undersökte även i litteratur om Internet och uppkomsten av sociala medier kan 
vara en bidragande faktor till att människor försöker att använda företagsbloggar som en alternativ 
kundtjänstkanal, istället för de mer traditionella kundtjänstkanalerna telefon och mejl.  
 
Enligt den statistiska undersökning som genomfördes så visade det sig att 23 % av alla kommentarer 
(exklusive bloggadministratörens kommentarer) handlade om frågor och klagomål (se avsnitt 4.1 
Resultat för statistisk undersökning). Detta är siffror som visar ett intresse för kunderna att använda 
företagsbloggar för att kunna få svar på frågor, eller för att kunna ventilera sina klagomål. 23 % är lite 
missvisande, Gekås Ullared-Bloggen hade en stor grad av användaraktivitet i kommentarerna, och 
detta har genererat ett stort antal kommentarer vilket procentuellt påverkat vårt statistikresultat. 
För att ge en snabb jämförelse, utan Gekås Ullared-Bloggen inräknat i statistiken var 37 % av alla 
kommentarer relaterade till frågor och klagomål. I resten av denna uppsats kommer vi dock använda 
oss av statistiken med Gekås Ullared-Bloggen inkluderad.  
 
Statistiken visade vidare att 71 % av alla frågor eller klagomål handlade om köpta/oköpta produkter 
eller tjänster som företagen erbjöd (se 4.1.2 En generell statistik för olika typer av frågor). 36 % av 
alla frågor eller klagomål i kommentarerna var relaterade till just produkten/tjänsten som 
användarna hade köpt utav företaget. Detta visar att företagsbloggar fungerar som ett komplement 
till kundtjänsten eftersom kunder tenderar att ställa frågor som handlar om köpta/oköpta produkter.   
 
Vad kan vara orsaken till att en del användare vill kunna hantera kundtjänstrelaterade frågor på 
företagsbloggar? Greenberg (2009) kommenterar att den nya generationen av kunder har växt upp 
med Internet som en naturlig plattform för kommunikation, dvs. att de ”*…+ were as comfortable 
with its use as their parents were with a telephone.” (Greenberg, 2009, s. 412). Greenberg menar 
vidare att den nya generationen använder det kommunikationssätt som är bekvämt för dem, samt 
att de förväntar sig att få verktyg för att kunna göra detta. Detta är något som även respondenten 
Rikard Axelsson påpekade, att ”Det är viktigt att ha många kanaler eftersom kunder trivs med olika 
sorters kommunikation.” Respondenten Ola Eriksson menade även att idag kan man inte vänta på att 
kunderna ska komma till dem, utan man måste befinna sig där kunden är. Bonsón & Flores (2011) 
menar att sociala medier och Web 2.0 teknologier är nästa milstolpe i evolutionen för 
företagsinformation.  
  
Feinberg & Kadam (2002) menar dock att ”*…+ people right now prefer telephone to Web access.” 
(Feinberg, & Kadam, 2002, s. 448) när de kontaktar kundtjänst. Detta är troligen, trots 
forskningsartikelns utdaterade ålder, fortfarande sant. Det Greenberg (2009) menar motsäger inte 
detta, utan det handlar snarare att Internet är mer bekvämt att använda för kommunikation, 
samtidigt som telefon fortfarande är en vanlig kommunikationskanal.  
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Förväntningar på dialog 
Den nya generationen internetanvändare accepterar företagsbloggen som en alternativ 
kommunikationskanal till företaget. Denna acceptans innebär att användaren även förväntar sig att 
företaget ska i sin tur svara på användarens frågor och kommentarer, och verkar förvänta sig detta 
lika naturligt som att företaget svarar på ens frågor via telefonkundtjänsten.  
 
I vår intervjuundersökning så framkom bl.a. följande förhållningssätt. Respondenten Ola Eriksson 
menade att om folk ställer frågor på företagsbloggen så är det självklart för honom att man ska 
besvara dem, han jämförde det som att telefonbaserade kundservice skulle välja att inte besvara 
vissa av telefonsamtalen som kommer in (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänsten). Detta får en viss komisk 
effekt, eftersom vår acceptans av telefonkundtjänsten som en fullvärdig dialog till företaget är så 
stor, att det blir komiskt om telefonkundtjänsten plötsligt beslutade sig för att vara tyst i luren.  
 
Cho & Huh (2010) menar att bloggar har en potential att fungera som ett effektivt 
kommunikationsverktyg pga. sina unika egenskaper. Baxter et al (2010) menar att bloggar ofta 
förknippas med begreppen dialog och informationsutbyte, samt har en conversational nature. I 
relation till detta så tar vi först upp en definition av ordet dialog. Dialog innebär en kommunikation 
mellan två eller fler parter, och därmed finns det en naturlig förväntning att den part som man för en 
dialog med även ska kommunicera tillbaka. Utan denna tvåvägskommunikation så skulle det 
innebära en monolog, dvs. att kommunicera utan att få respons.  
 
I vår innehållsanalys av kommentarerna så hittade vi flera exempel där användare blev upprörda när 
företaget inte kommunicerade tillbaka någon slags feedback på användarnas frågor och klagomål (se 
avsnitt 4.3.2 Förväntningar på dialog). En del användare påpekade även att svar kom alldeles för 
långsamt från företaget. Även om företagsbloggen räknas som en möjlighet till dialog, så måste man 
även nämna att kommunikationskanalen räknas till asynkron kommunikation, vilket betyder att man 
oftast inte får omedelbar feedback, till skillnad från t.ex. ett telefonsamtal som är en form av synkron 
kommunikation.  
 
Det kan vara ett bekymmer för företagets bloggadministratörer som förväntas svara inom en snabb 
tidsram. Utifrån vad vi har fått fram från intervjuerna så nämner flera respondenter att det är 
tidskrävande att sköta företagsbloggen (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst). Det finns kanske en viss naivitet 
i användarnas förväntan på att företaget så snabbt som möjligt ska hinna besvara 
kundtjänstrelaterade frågor ställda på företagsbloggen. Dock påpekar en del respondenter att man 
försöker så gott som möjligt att besvara alla frågor som inkommer, oavsett kommunikationskanal.  
 
Kopplingen mellan förväntning och kundtillfredsställelse  
I föregående avsnitt diskuterade vi den förväntan som användare har på en dialog. I detta stycke 
diskuterar vi varför denna förväntan för med sig ett visst ansvar för företagen att föra en dialog med 
användarna, eftersom användarna kan bli missnöjda av att inte få någon respons på sina frågor.  
 
McDougall & Levesque (2000) pekar på en viktig koppling mellan kundtillfredsställelse, customer 
satisfaction, och kundernas förväntningar angående service/kundtjänst, customer expectations for 
the service core. De menar att det främsta syftet för de flesta företag är att tillfredsställa sina kunder 
(McDougall & Levesque, 2000). Även Ganguli & Kumar (2011) menar att kundtillfredsställelse och 
lojalitet har visat sig ha en enorm betydelse för företagen på lång sikt. Tillfredsställelse nås i sin tur 
genom att uppfylla de förväntningarna som kunderna har från företaget (McDougall & Levesque, 
2000). 
 
Användare förväntar sig som sagt att få svar på sina frågor samt någon slags reaktion på sina 
klagomål, och om de inte får svar från företaget så skapar naturligtvis detta en viss frustration. 
Respondenten Ola Eriksson påpekade att han tyckte att det var lite arrogant av ett företag att inte 
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svara på sina kunders frågor i företagsbloggen eftersom som han menade, har man öppnat upp en 
möjlighet till dialog med hjälp av företagsbloggen så måste man även hantera sin del av dialogen (se 
avsnitt 4.4.2 Hantering av företagsblogg). Respondenten Rikard Axelsson menade även att genom att 
man svarar på alla frågor som man får så visar detta att man bryr sig om sina kunder (se avsnitt 4.4.3 
Kundtjänst).  
 
Att kundtillfredsställelse är en viktig parameter betonar även Aula (2010) i sitt arbete Social media, 
reputation risk and ambient publicity management. Han tar upp diskussionen om vilka konsekvenser 
som företaget får när kundernas förväntningar inte tillfredsställs. En av riskerna är att företaget kan 
få ett dåligt rykte (Aula, 2010).  Detta var en risk som vi även observerade på företagsbloggar där 
kunder spred felaktiga rykten om företaget (se avsnitt 4.3.8 Missvisande information). Aula (2010) 
påpekar att sociala medier (blogg är en del av sociala medier) är en arena där företag interagerar 
med publiken. Den här interaktionen är mycket viktig eftersom den skapar ett intryck av företaget 
(Aula, 2010). Ahuja & Medury (2010) menar även att den bilden som företagsbloggen skapar om 
företaget stämmer mer överens med verkligheten än den bilden som man får genom de traditionella 
kanalerna.    
 
Sammanfattningsvis.  I början av detta avsnitt diskuterade vi om det finns ett användarintresse av att 
kunna ställa sina kundtjänstrelaterade frågor på företagsbloggar, vilket även var fallet. Att det finns 
ett intresse från användare att använda företagsbloggar på detta sätt tycks bero på att den nya 
generationen konsumenter har växt upp med Internet, och betraktar detta som en naturlig 
kommunikationskanal. Företagsbloggen är förknippad med begreppet dialog och det finns en 
förväntning från användare att företagen ska reagera och svara på deras frågor och klagomål. Det är 
viktigt för företagen att ha detta i åtanke, eftersom kunder kan bli missnöjda annars. 
 
5.2 Kundtjänst 
 
e-CRM och hantering av kundtjänstfrågor 
I föregående avsnitt diskuterade vi att när företaget öppnar upp möjligheten för användarna att ha 
en dialog innebär detta att bloggadministrationen får en viss förväntning på sig att besvara alla 
frågor, och så fort som möjligt. Att inte kunna motsvara denna förväntning innebär frustrerade 
kunder samt kan innebära dåligt rykte för företaget. Det medför en viss risk att hantera 
kundtjänstfrågor på en plattform (företagsbloggen) utan att ha en officiell plan för hur detta ska 
genomföras.  
 
Att skapa och hantera kundrelationer på företagsbloggar innebär att företag måste ha en e-CRM 
strategi, med tydliga riktlinjer för hur de ska hantera olika frågor på bloggen. Kotorov (2002) menar 
att e-CRM är ett viktigt verktyg som ger möjligheter att öka servicen för kunderna betydligt mer än 
vad man kan göra med vanlig CRM.  
 
Kimiloglu & Zarali (2008) går vidare och förklarar att ett utvecklat program för e-CRM kan förbättra 
övergripande kundnöjdhet, samt effektiv handläggning av klagomål och hantering av kundmissnöje. 
Cho & Huh (2010) pratar även om att företagsbloggar själva kan fungera som ett verktyg för RM 
(Relationship Management) genom att skapa närmare relationer med sina kunder och upplevas som 
mer mänskliga i sin kundrelation. Kundtjänsten är en del av e-CRM och enligt diskussionen ovan kan 
man inte utesluta att företagsbloggar har potentialen att hantera denna del av e-CRM. Däremot visar 
undersökningen att det inte alltid går att lösa alla kundtjänstproblem genom företagsbloggar. Det 
finns fortfarande många frågor kring detta. Vad kan man besvara eller inte besvara? Hur ska man 
hantera olika kundtjänstrelaterade frågor?  
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För att få svar på detta använde vi oss utav den statistiska undersökningen som underlag för att se 
hur många frågor/klagomål som inte besvarades, respektive skickades vidare till andra traditionella 
kundtjänstkanaler.  Vi använde även vår intervjustudie som underlag för att se vad olika 
bloggadministratörer ansåg i ämnet, samt innehållsanalysen för att se vilka frågor som inte 
besvarades direkt.  
 
Undersökningen visade att det finns aspekter som talar emot att besvara alla typer av frågor och 
klagomål på en företagsblogg. Resultatet från den statistiska undersökningen och innehållsanalysen 
visade att 4 % av alla frågor/klagomål hänvisades till någon annan kundtjänstkanal (se avsnitt 4.1.1 
En generell statistik för alla företag), och anledningen till detta handlade i många fall om att 
företagen behövde kundernas personliga uppgifter för att kunna lösa kundtjänstrelaterade frågor (se 
avsnitt 4.3 Resultat av Innehållsanalys). Respondenten Ola Eriksson menade att man gärna inte 
besvarade kundspecifika frågor på bloggen då man ofta behöver olika identifieringshandlingar från 
kunden, t.ex. personnummer och kundnummer, för att kunna lösa problemet eller frågan. Detta är 
känsliga uppgifter som inte bra för användaren att lägga ut offentligt i kommentarerna på bloggen 
(se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst). Det finns med andra ord ett mått av problematik som öppenheten på 
sociala medier för med sig (Bateman et al, 2011).  
 
Alla kommentarer på bloggar är generellt öppet för alla att se, såvida man inte använder speciella 
restriktioner (Cho & Huh, 2010). Detta för med sig att bloggadministratörerna kan svara många, 
genom en kommentar eller ett inlägg. Bloggar har en kommunikation som van Zyl (2009) menade var 
”one-to-many communication” (van Zyl, 2009, s. 912).  
 
Det finns ett visst mått av balansgång mellan fördelarna och nackdelarna att kommentarer på 
bloggar är offentliga. Å ena sidan, som många respondenter även påpekade, att om man svarar 
offentligt på en fråga i kommentarerna eller som ett eget inlägg så kan fler människor läsa svaret än 
om man tar detta privat via telefon eller mail. Detta blir därmed en avlastning för den ordinarie 
kundtjänsten då svar på frågor kan läsas öppet på bloggen. Å andra sidan finns det som redan 
nämnts vissa typer av frågor som inte är lämpligt att besvara offentligt, t.ex. om en kund har ett 
problem med sin bredbandsuppkoppling på en enskild adress så är inte bloggen rätt ställe att ta 
denna diskussion eftersom man behöver känsliga uppgifter om kunden.  
 
Riktlinjer för kundtjänsthantering  
När vi intervjuade olika bloggadministratörer så svarade alla utom en att företagsbloggen kan 
användas som ett komplement till de vanliga kundtjänstkanalerna. Den respondent som svarade att 
man inte använder bloggen som en kundtjänstkanal menade att den vanliga kundtjänsten fungerade 
bra, och att företagsbloggen inte hade ett sådant syfte att vara kundtjänst. Det är en viktig aspekt att 
diskutera. 
 
Att hantera kundtjänstrelaterade frågor på företagsbloggen innebär vissa risker, eftersom företaget 
ständigt måste vara berett på att svara på frågor inom en rimlig tid för att inte väcka missnöje hos 
kunder. Att ha rutiner och riktlinjer för att hantera kundtjänstfrågor via företagsbloggen kan därför 
bli en viktig del. Cho & Huh (2010) menar att avsaknad av policys och riktlinjer för företagsbloggen 
skapar vissa risker. Utifrån de intervjuer som genomfördes så fanns det få företag som hade officiellt 
skrivna riktlinjer för hur frågor skulle hanteras på företagsbloggarna, även för större företag (se 
avsnitt 4.4.3 Kundtjänst). I relation till detta så finns det oftast gott om riktlinjer för den traditionella 
kundtjänsthanteringen via telefon, mail och formulär. Företagsbloggen som en kundtjänstkanal 
verkar därmed inte lika utvecklad som de redan beprövade kundtjänstkanalerna. Ahuja & Medury 
(2010) menar att företag måste börja tänka om angående den traditionella relationen mellan 
företaget och kund, på grund av den interaktivitet som möjliggörs via Internet.  
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För att effektivt kunna ta hand om kundrelaterade frågor är en upparbetad kundtjänst ofta väldigt 
effektiv, eftersom man har arbetat med att ta fram handlingsplaner hur kundfrågor ska hanteras. Vi 
har nämnt att företag ofta inte har riktlinjer eller officiella policys när det gäller hantering av 
kundtjänstfrågor i bloggen, och detta kan få negativa konsekvenser om man inte kan ta hand om 
kundfrågor lika effektivt som den vanliga kundtjänsten. Gruber (2011) påpekar att för att för att en 
kund ska bli nöjd efter att ha lagt fram ett klagomål så måste det bl.a. behandlas med snabbhet, med 
feedback om hur frågan hanteras, inte ett standardiserat svar, empati och vänlighet.  Det är med 
andra ord mycket som måste kunna hanteras på en företagsblogg för att göra en kund nöjd, och har 
man ingen utarbetad plan för detta så är företagsbloggen kanske inte lika effektiv som 
kundtjänstkanal som de kundtjänstkanaler som redan är upparbetade.  
 
Sammanfattningsvis. Vi diskuterade hur olika företagsbloggar hanterar kundtjänstrelaterade frågor. 
Flera respondenter menade att kundspecifika frågor oftast inte kan hanteras på bloggen. Detta 
eftersom alla kommentarer på företagsbloggen är öppet att se, och kunder bör därför inte lägga ut 
privata uppgifter.  
 
Under intervjuer upptäckte vi även att det fanns få som hade speciella riktlinjer för hur man ska 
hantera kundtjänstrelaterade frågor i företagsblogg. Detta kan vara en risk eftersom effektiviteten 
inte blir lika stor som hos de redan upparbetade kundtjänstkanalerna. Detta kan relateras till vad vi 
diskuterade i föregående avsnitt som handlade om kundtillfredsställelse. Fungerar inte dialogen, så 
får man missnöjda kunder.  
 
5.3 Företagsblogg 
 
Det kollaborativa fenomenet och Web 2.0 
I föregående avsnitt behandlade vi att vissa typer av frågor inte är lämpliga att besvara på en 
företagsblogg, eftersom privata uppgifter blir synliga för alla att läsa. Denna typ av offentlighet som 
finns på företagsbloggar medför en uppenbar nackdel, men samtidigt är offentligheten en fördel 
eftersom alla kan läsa samma svar. I vår undersökning blev vi medvetna om att kunder ibland även 
besvarade varandras frågor, vilket vi kopplade samman med den kollaborativa möjligheten som en 
blogg medför. Det skapades med andra ord en Web 2.0. filosofi som återfanns i olika grader på flera 
av de företagsbloggar som vi undersökte.  
 
Ett typiskt drag för Web 2.0 och sociala medier är att de uppmuntrar människor till konversation och 
interaktioner. Detta innebär att människor kan använda företagsbloggar inte bara för kommunikation 
med företaget utan även för kommunikationen med varandra (Martin-Niemi & Greatbanks, 2010). 
Med andra ord kan företagsblogg fungera som en mötesplats för människor som har gemensamma 
intressen eller problem förknippade med ett visst företag. Där kan alla deltagare interagera med 
varandra dvs. företag med kunder och kunder med kunder. Det kollaborativa fenomen som existerar 
på företagsbloggar, när kunderna själva svarar på varandras frågor, är en möjlighet som har öppnats i 
och med att kommentarerna är offentliga på företagsbloggar. En blogg, som är en del av sociala 
medier, har därmed potential att hantera kundens kunskaper.  Zhang (2011) kommenterade att 
sociala medier kan användas av företaget för att skapa virtuella communities, där både kunder och 
framtida kunder kan interagera med varandra samt dela information med varandra om företagets 
produkter och tjänster. Bloggar har vissa karaktäristiska egenskaper, liksom många andra sociala 
medier, vilket medför att användare uppmuntras till konversation och kollaborativa interaktioner 
inte bara med företaget, utan även med varandra (Martin-Niemi & Greatbanks, 2010).  
 
Enligt vår statistiska undersökning besvarades 31 % av alla frågor/klagomål av andra kunder på 
bloggarna (se avsnitt 4.1 Resultat för statistisk undersökning). Generellt behöver man en hög 
aktivitet på bloggen för att detta ska främjas, ju fler inlägg som företaget skriver ju mer blir kunderna 
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aktiva i kommentarerna (Ahuja & Medury, 2010). Om det är stor aktivitet i bloggkommentarerna 
sannolikheten större att kunderna börjar besvara varandra. Graden av customer engagement är även 
beroende på vilken typ av innehåll som finns i inläggen på bloggen, och den högsta graden av 
användareaktivitet brukar uppstå om innehållet i bloggen rör relational content, vilket är innehåll 
som är av direkt intresse för kunden (Ahuja & Medury, 2010).  
 
Siffran, att 31 % av alla frågor besvarades av andra användare, är något missvisande, eftersom de 
flesta företagsbloggar faktiskt inte hade en hög grad av att användare besvarade andra användares 
frågor. Detta har att göra med att den mest aktiva företagsbloggen, Gekås Ullared-Bloggen, hade en 
speciell policy som troligtvis är orsaken till att användarna i högre grad svarade varandra. Gekås får 
enligt policy inte besvara frågor om pris på varor (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst). Detta är något som 
man däremot inte hindrar kunderna från att göra i kommentarerna. En övervägande del av frågorna 
på bloggen handlade just om prisfrågor. Denna policy, i samband med att prisfrågorna var vanliga 
samt bloggens höga aktivitetsgrad, är troligtvis orsaken varför användarna på Gekås Ullared-Bloggen 
i större utsträckning besvarar varandras frågor. 
 
Att användare hjälper varandra genom att svara på varandras frågor är en positiv aspekt av 
företagsbloggen, eftersom detta hjälper till att avlasta bloggadministratörens arbete. Vilka negativa 
aspekter kan då finnas? Eftersom kunder kan besvara varandra så öppnar det även för tillfällen då 
användare medvetet eller omedvetet besvarar frågor inkorrekt (se avsnitt 4.3.8 Missvisande 
information). Respondenterna Katarina Larsson och Helena Johansson menade dock att det är 
ovanligt att detta händer på Gekås Ullared-Bloggen (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst).  
 
Detta väcker ytterligare frågor som handlar om kontroll av innehållet på företagsbloggar. Hur ska 
företag reagera på eventuella inkorrekta svar eller ryktesspridning? 
 
Balansen mellan kontroll och öppenhet 
I föregående avsnitt diskuterade vi den öppenhet som finns på företagsbloggar, och hur detta kan 
främja att användare besvarar varandras frågor. Detta medför även vissa risker, som att felaktig 
information kan spridas till andra användare eller att bråk kan uppstå. Är denna risk något som 
påverkar företagen i deras beslut att starta en företagsblogg? Och kan man hantera denna risk i 
företagsbloggar?  
 
Cho & Huh (2010) menar att anledningarna som gör att företagen är försiktiga med att starta en 
företagsblogg är att de ser fortfarande utmaningar och öppna frågor i det området. En av frågorna är 
om företaget ska styra innehållet/kommentarer på bloggen eller inte, i så fall hur mycket det får styra 
för att dialogen med användarna fortfarande ska vara öppen (Cho & Huh, 2010). En annan fråga som 
är kritisk enligt Cho & Huh (2010) är trovärdigheten av innehåll. De menar att eftersom alla 
internetanvändare är fria att posta kommentarer så kan detta innebära en risk för företaget, 
eftersom användare även kan posta felaktig information, och en annan risk är att det blir mycket 
negativa kommentarer.  
 
Ett alternativ är att moderera kommentarerna, men vem som kan avgöra då vad som ska eller inte 
ska tas bort? Om företag tar bort meddelanden som är negativa, så kan det föra med sig att företaget 
tappar kundförtroendet (se avsnitt 4.3.2 Förväntningar på dialog). Dessutom, den öppna 
kommunikationen som sker via sociala medier kan även positivt förstärka företagets bild utåt som ett 
innovativt företag (van Zyl, 2009). Lee et al (2006) hade gjort studier om vilka strategier som olika 
företag använde på sina bloggar. Resultatet visar att de flesta företagen använde top-down strategi 
dvs. att företagen hade en hög kontroll över bloggarna istället av att låta användarna styra. 
 
Företagsbloggar kan föra med sig en tillgänglig kanal där man delvis anonymt kan framföra klagomål. 
Respondenten Håkan Svärdman berättade att när man startade bloggen Trygghetsspanarna så var 
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han orolig för att arga kunder skulle börja kommentera, men detta blev dock inte fallet. Han 
påpekade även att missnöjda kunder oftast går via de redan upparbetade kundtjänstkanalerna, där 
man har en effektiv kundhantering (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst). 
Kimiloglu & Zarali (2008) menar att det inte är lätt att få nöjda kunder, särskilt inte i en online miljö. 
Människor brukar vara aktiva att skriva när de vill klaga, men sällan när de är nöjda. På det sättet 
finns risken att antalet negativa kommentarer blir mycket stort och det kan skapa en felaktig bild om 
företaget, eftersom man inte ser de användarna som var nöjda. Gruber (2011) påpekar dock att när 
en kund är väldigt missnöjd så istället för att klaga så avslutar kunden tjänsten. Därför menar Gruber 
att det är viktigt att även uppmuntra kunder att klaga så att man kan åtgärda problemet. Det här är 
ett dilemma som företaget står inför, att finna en balans mellan hanteringen av klagomål och den fria 
publiceringen av kommentarer. En kritisk fråga är enligt Lee et al (2006) att kontroll är en 
nyckelfaktor i organisationsverksamhet. När det gäller blogganvändning har alltid företag ett 
dilemma mellan kontroll och självständighet och måste hitta en balans mellan de två (Lee et al, 
2006). Lee et al (2006) menar att även om det kan finnas vissa risker, kan användning av bloggar vara 
ovärderligt för produktutveckling och kundtjänsten för vissa företag. 
 
De företag som trots allt väljer att blogga, använder olika sätt att ha kontroll över innehållet. Idag 
väljer vissa företag att moderera varje kommentar, medan andra bara tar bort spam. Alla utom en av 
respondenterna menade att man hade få kommentarer som de blev tvungna att moderera i 
efterhand, och denna respondent menade att det var pga. spam (se avsnitt 4.4.2 Hantering av 
företagsblogg). Det betyder att ”*…+ not all comments submitted to a blog are appropriate. Some of 
these comments may be unwanted and considered as spam due to their malicious content and 
intent.” (Oguz & Holt, 2011, s. 174). Oguz & Holt (2011) menar vidare att spam är något som är 
väldigt vanligt på en del bloggar. 
 
Sammanfattningsvis. På en del företagsbloggar sker det i varierande grad att användare besvarar 
varandras frågor, vilket är beroende av förutsättningen att kommentarer är offentliga att beskåda. 
Det finns vissa aspekter att tänka på som företag, hur man ska kunna hantera öppenheten som 
företagsbloggar för med sig. När man öppnar upp en dialog så för det även med sig att kommentarer 
kan både innehålla frågor, korrekt och inkorrekt information, klagomål och t.o.m. spam. Moderering 
är en funktion som kan avhjälpa en del problem, men för mycket moderering kan även föra med sig 
ett minskat kundförtroende.  
 
Blogganvändbarhet 
Vår frågeställning handlar om på vilket sätt företagsbloggar kan användas som ett komplement till 
kundtjänsten, och under vår undersökning upptäckte vi att i flera fall så var bloggarna som företagen 
använder sig utav inte riktigt anpassade för att vara en effektiv kundtjänstkanal. Därför har vi 
fokuserat även på denna diskussion för att kunna besvara vår frågeställning.  
 
Vi kommer att i detta avsnitt diskutera hur företagsbloggen är en relativt ny trend, och hur bloggar 
inte var menade för kundtjänsthantering för företag.  Vi diskuterar utifrån designprinciperna att ge 
förslag på hur företagsbloggen bör utvecklas för att mer effektivt kunna hantera kundtjänstfrågor.  
 
Bloggar är en ny trend inom internetbaserad kommunikation, och även fortfarande relativt ny för 
företagsanvändning, menar Martin-Niemi & Greatbanks (2010). Dock menar de vidare att ur ett 
social media-perspektiv, så har bloggar blivit så populära att de har ersatt många äldre 
kommunikationskanaler såsom diskussionsforum och nyhetsgrupper.   Under vår heuristiska 
utvärdering upptäckte vi att flera företagsbloggar inte var optimala för kundtjänsthantering utifrån 
användbarhetsperspektiv (se avsnitt 4.2 Resultat för heuristisk utvärdering).   
 
Företagsbloggar bör uppfylla vissa designkriterier för att effektivisera kundtjänsthantering, samt 
stödja de funktioner som gör att det blir lätt att använda bloggen för både företag och kunder. Det 
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handlar om användbarhet eng. usability (se avsnitt 2.2 Företagsblogg). Detta innebär att det är lätt 
att lära sig hur produkt/system ska användas, att man kan använda produkten effektivt dvs. att det 
finns alla nödvändiga funktioner och att man snabbt kan hitta den informationen man vill, samt att 
produkten är angenäm att använda från användarens perspektiv (Sharp et al, 2007).  
 
Det var just brist på vissa designprinciper som gjorde det svårt för oss att utföra statistiken. På vissa 
bloggar var det t.ex. svårt att förstå vem som bloggadministratörerna svarade till. Anledningen till 
detta var att bloggadministratörernas svar oftast publicerades som en vanlig kommentar, och inte 
som underkommentar för den kunden de svarade till. Detta gjorde att kunden som återkom för att se 
svaret skulle behöva gå igenom alla svar som fanns på webbsidan för att förstå vilket av dem som var 
adresserade just till honom/henne. Resultatet visade att i bara 3 av 11 bloggar syntes svaren från 
bloggadministratörerna som underkommentarer, dvs. när en kund ställde en fråga, syntes 
administratörens svar som en underordnad kommentar till kundens, och då var det lätt att se vem 
administratören svarade till (se avsnitt 4.2 Resultat för heuristisk utvärdering).   
 
Ett annat sätt att göra bloggadministratörens svar synligare är att markera det med en annan färg 
som på SIBAbloggen, eller att ha en ikon/bild som syntes vid svaret som på Stenafastigheters blogg 
eller som på Aftonbladets blogg (se avsnitt 4.2 Resultat för heuristisk utvärdering). Det här handlar 
om en parameter som Sharp et al (2007) kallar för Minimizing the user’s memory load.  Användare 
måste kunna snabbt se det viktigaste på webbsidan när de skummar igenom den, samt undvika att 
belasta hjärnan med onödig information.   
 
Resultatet från den heuristiska utvärderingen av företagsbloggarna, samt innehållsanalysen av de 
kommentarerna som användarna har skrivit om bloggfunktionaliteten visade följande: 6 av 11 
bloggar var uppbyggda så att det var lätt att se vilka av kommentarerna som var skrivna av 
administratören. Detta innebär att alla användare kunde hitta svar på sina frågor lättare och även 
kunde få hjälp genom att läsa svaren på andras frågor. Detta medför att man kunde avlasta 
bloggadministratörerna, som inte upprepade gånger behövde svara på liknande frågor.  
 
Ett annat viktigt moment som företag behöver tänka på när de skapar en blogg är att definiera syftet 
för bloggen. Det är viktigt både för företaget och användarna. Sharp et al (2007) definierade denna 
designprincip som sociability, som är en designprincip för webbaserade communities (se avsnitt 2.2 
Företagsblogg).  Eftersom det finns så många olika typer av bloggar, samt att olika företag har olika 
förväntningar på sin blogg, måste syftet med bloggen alltid vara tydligt. De företag som inte har 
definierat syftet med sin blogg riskerar annars att stöta på problem senare (Development and 
Learning in Organizations, 2011). Enligt analysen hade 7 av 11 bloggar ett tydligt beskrivet syfte som 
förklarade vad företaget ville nå genom bloggen, samt vilka förväntningar företaget hade på sina 
blogganvändare.  
 
Sammanfattningsvis kan vi säga att en av förutsättningarna för att företag ska kunna använda 
företagsbloggen som ett komplement till kundtjänstkanalen, är att lägga ned arbete på att stärka 
bloggens användbarhet. Detta leder till en effektivare kundtjänsthantering via företagsbloggen.  
 
Sammanfattning av Analys 
Utifrån vår undersökning så har följande ämnen diskuterats i analysen; Användarens intresse av 
kommunikation på Internet; Förväntningar på dialog; Koppling mellan förväntning och 
kundtillfredsställelse; e-CRM och hantering av kundtjänstfrågor; Riktlinjer för kundtjänsthantering; 
Det kollaborativa fenomenet och Web 2.0; Balansen mellan kontroll och öppenhet; 
Blogganvändbarhet. 
 
Vi har med andra ord diskuterat olika aspekter av tre olika dimensioner: användare, kundtjänst och 
företagsblogg. Dessa dimensioner har diskuterats för att komma fram till om företagsbloggar kan 
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fungera som ett komplement till kundtjänst, och om det finns ett intresse från kunder. Vi har även 
diskuterat hur företagsbloggar hanterar frågor och klagomål, och vilka möjligheter och risker som 
finns att använda företagsbloggar som en kundtjänstkanal.  
  
Det finns ett klart användarintresse att kunna ställa kundtjänstrelaterade frågor i företagsbloggar, 
vilket är ett resultat av att fler och fler människor tillhör en internetgeneration där Internet och 
företagsbloggar accepteras som en alternativ kommunikationskanal till företag.  Det finns därmed en 
förväntan på att man ska kunna föra en dialog på företagsbloggen, som med vilken annan 
kommunikationskanal som helst. Om företaget inte sköter sin del av dialogen, t.ex. inte besvarar 
frågor, så leder detta till en missnöjdhet bland kunder eftersom deras förväntningar på dialog inte 
uppfylls. Det finns därmed en risk för företag att hantera kundtjänstrelaterade frågor i 
företagsbloggen då det kan vara svårt att uppfylla denna förväntan eftersom många företag varken 
har riktlinjer för besvarandet av frågor, eller ens arbetar med bloggen på heltid.  
 
Det är svårare att hålla en företagsblogg lika effektiv som en kundtjänstkanal, i relation till den 
utarbetade kundtjänst som man redan har. I diskussionen om vilka frågor som man inte kan besvara 
på en företagsblogg så nämndes att man sällan besvarar specifika frågor öppet på bloggen, eftersom 
man för att kunna besvara dessa behöver privat kundinformation. I relation till detta så diskuterades 
att offentligheten på bloggen både har för- och nackdelar. Fördelar är att fler människor kan läsa 
samma svar, och därmed avlasta kundtjänsten från att svara på repetitiva frågor, och nackdelar är att 
privata uppgifter inte bör läggas ut offentligt.  
 
En annan fördel med öppenhet är att det kan leda till att kunder i högre grad kan besvara varandras 
frågor, eftersom man ser frågorna öppet i kommentarsfälten. Däremot finns det vissa risker, dvs. att 
kunder medvetet eller omedvetet kan besvara varandra fel, och att öppenheten i att posta 
kommentarer även ger en ingång för att felaktig information kan spridas på företagsbloggens 
kommentarsfält. Företaget kan i sin tur inte moderera alltför mycket, eftersom kontrollen av 
information kan få kunder att tappa förtroendet för företaget.  
 
I det sista stycket i analysen diskuterade vi hur blogganvändbarheten även är en viktig aspekt att ta 
upp i förhållande till om man kan hantera kundtjänstrelaterade frågor i företagsbloggar. Som det ser 
ut idag så använder de flesta företagsbloggar en bloggmall som för med sig en viss problematik. Det 
kan vara svårt att hitta svarskommentarer från bloggadministrationen och till vem svaret är riktat. 
 
I vår analys har vi resonerat kring hanteringen av kundtjänstrelaterade frågor i företagsbloggar. 
Analysen har visat att det finns möjligheter, risker, etiska frågor och designmässiga hinder. 
 
6 Slutsats 
 
Finns det intresse från kunder att använda företagsbloggar som en kundtjänstkanal? 
 
Vår slutsats är att det finns ett klart intresse från kunder att kunna ställa kundtjänstrelaterade frågor 
i företagsbloggar. Slutsatsen har vi dragit från den statistiska undersökningen som visade att en 
femtedel av alla kommentarer på företagsbloggarna var frågor eller klagomål från användare (se 
avsnitt 4.1.1 En generell statistisk för alla företag). Undersökningen visade även att de flesta frågor 
handlade om produkter eller tjänster som företaget erbjöd (4.1.2 En generell statistik för olika typer 
av frågor/klagomål). Studien visade även att företagsbloggar förknippas med en möjlighet till dialog 
(Baxter et al, 2010) och det fanns en förväntning från kunder att få svar på sina frågor och att föra en 
dialog med företaget (4.3.2 Förväntningar på dialog).  
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Hur hanterar företagsbloggar frågor och klagomål? 
 
Vår slutsats är att företag hanterade frågor och klagomål på olika sätt, vissa företagsbloggar valde att 
besvara frågor och andra valde att inte göra det (se avsnitt 4.1.1 En generell statistik för alla företag). 
Våra studier visade att man sällan besvarade specifika frågor där företaget behövde veta kundens 
privatuppgifter för att kunna lösa frågan (se avsnitt 4.3.3 Exempel när kunderna hänvisas till andra 
kundtjänstkanaler; se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst) I dessa fall skickade man vidare kunden till den 
ordinarie kundtjänsten. Intervjustudien visade dessutom att få företag hade föreskrivna riktlinjer 
eller policys för att hantera kundtjänstfrågor på företagsbloggarna (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst).  
 
Hanteringen av frågor och klagomål på företagsbloggar kunde även ske som ett kollaborativt 
fenomen, dvs. att kunder besvarade varandras frågor. Den statistiska undersökningen visade att 
detta fenomen inte fanns närvarande på alla företagsbloggar (se avsnitt Figur 6.6, Bilaga 1 ).  
 
Vilka möjligheter och risker finns det med att använda företagsbloggen som en kundtjänstkanal? 
 
Vår slutsats är att det finns viktiga aspekter förknippade till möjligheter och risker. Flera forskare har 
påpekat att kundtillfredsställelse är en viktig parameter som påverkar relationer mellan företag och 
kunder (McDougall & Levesque, 2000; Aula, 2010). Det finns en direkt koppling mellan risker och 
kundtillfredsställelse dvs. att företag inte uppfyller de förväntningarna som kunder har.  
 
En av riskerna kan vara förknippad med intresset från kunder att använda företagsbloggar. Risken är 
att företag inte uppfyller den förväntan på dialog som kunderna har. Det handlar om att undvika att 
skapa missnöje hos kunder som förväntar sig att få svar. För att kunna besvara alla frågor så effektivt 
som möjligt och på det sättet undvika kundmissnöje, behöver företaget även ha uppställda riktlinjer 
för hur man ska besvara frågor. Detta är något som få företag hade (se avsnitt 4.4.3 Kundtjänst). 
 
En möjlighet är att den öppna plattformen som finns i företagsbloggar betyder att många kunder kan 
läsa samma svar som bloggadministratören skriver till en annan kund. Denna öppna plattformen kan 
även leda till en risk att privat information blir offentliggjord. Detta är även något som  innebär att 
specifika kundärenden inte kan besvaras i bloggen (se Slutsats: Hur hanterar företagsbloggar frågor 
och klagomål?).  
 
En annan möjlighet som den öppna plattformen kan leda till är att kunder kan besvara varandras 
frågor, vilket hjälper till att avlasta bloggadministratören som inte behöver svara på dessa frågor. En 
risk är att kunder kan besvara frågor felaktigt, eller t.o.m sprida falska rykten om företaget (se avsnitt 
4.3.8 Missvisande information). Problematiken med detta är att det måste finnas en balans mellan 
kontroll och öppenhet på företagsbloggen. Att helt enkelt moderera bort de kommentarer som är 
kritiska mot företaget kan innebära en risk för att kunder tappar förtroendet (se avsnitt 4.3.2 
Förväntningar på dialog). Det finns med andra ord både möjligheter och risker som måste avvägas på 
grund av den öppna plattform som företagsbloggen har.  Det här är fortfarande en öppen fråga som 
företag måste förhålla sig till.  
 
En annan risk som finns är att företagsbloggar inte är utformade för att effektivt fungera som en 
kundtjänstkanal. Vår undersökning av företagsbloggarnas design visade att många bloggar inte riktigt 
uppfyllde vissa användbarhetskrav för att effektivt kunna fungera som en kundtjänstkanal. Det var 
bl.a. svårt att se var svaren fanns från bloggadministratörerna eftersom alla kommentarer såg 
likadana ut, oavsett om kommentaren var skriven av en användare eller bloggadministratör (se 
avsnitt 4.2 Resultat för heuristisk utvärdering). 
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Kan företagsbloggar fungera som ett komplement till de traditionella kundtjänstkanalerna? 
 
Vår slutsats är att företagsbloggar faktiskt kan fungera som ett komplement till de traditionella 
kundtjänstkanalerna. Med andra ord fungerar bloggen inte som en fristående primär 
kundtjänstkanal, utan snarare som ett alternativ till telefon, mejl osv. Det är med vissa förbehåll som 
vi anser att företagsbloggen kan användas som kundtjänstkanal. 
 
Företagsbloggen kan i nuläget inte helt ta över som kundtjänstkanal. Ett av förbehållen är att 
öppenheten gör det svårt att hantera specifika kundärenden, vilket innebär att alla frågor inte kan 
hanteras öppet i kommentarerna. Ett annat förbehåll är att företag behöver riktlinjer och rutiner för 
att effektivt kunna hantera frågor och klagomål. Ytterligare ett förbehåll är att bloggdesign bör 
anpassas för att bli mer användarvänlig och ett mer effektivt verktyg i kundtjänsthanteringen.  
 
Med andra ord kan företagsbloggar fungera som ett komplement till de traditionella 
kundtjänstkanalerna, men vår rekommendation är att företagen tar hänsyn till de förbehåll som 
nämns ovan.  
 
Framtida forskning 
 
Bloggkultur och strategier utvecklas hela tiden och detta kan förändra företagens attityd och 
genomförande av kundtjänsthantering i företagsbloggar. Vårt förslag på framtida forskning är att 
undersöka hur detta ser ut i framtiden. 
 
En annan framtida forskning kan handla om det finns skillnader i attityder hos företag internationellt, 
angående kundtjänsthantering i företagsbloggar. Om det visar sig att det finns en effektivare 
kundtjänsthantering i länder utanför Sverige, så är denna kunskap något som svenska 
företagsbloggar kan lära av. 
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Intervjurespondenter 
Håkan Svärdman, Folksam, 14 april 2011, Intervju via telefon.   
 
Ola Eriksson, Com Hem, 19 april 2011, Intervju via telefon.  
 
Rikard Axelsson, RoligaPrylar.se, 26 april 2011, Intervju via mail.  
 
Christian Englén, Muntligt.se, 27 april 2011, Intervju via telefon.  
 
Katarina Larsson och Helena Johansson, Gekås, 9 maj 2011, Intervju via mail.  
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Bilagor 
Bilaga 1: Statistik  
Nedan beskrivs statistiskt resultat för insamlad data. Statistiken omfattar sammanlagt 10 
företagsbloggar under olika tidsperioder, från tre år till några månader.  
 
Statistik för Grupp 1 
Figur 6.1 och Tabell 6.1 presenterar treårsstatistik dvs. från år 2009 till 2011 för fyra företagsbloggar: 
Länsförsäkringar, Trygghetsspanarna (Folksam), Trafiksäkerhetsbloggen (Folksam) och Windows-
hjälp (Microsoft). 
 
 
 
 
◊ - totaltantal frågor/klagomål som 
skickaes till anan kundtjänstkanal 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av företaget 
◊ -totalt antal frågor/klagomål 
 
◊ - totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
 
Figur 6.1 Statistik för Grupp 1 från år 2009 - 2011 
 
Statistiken visar att på varje företagsblogg fanns det frågor och klagomål, samt att de flesta av 
frågor/klagomål besvarades av företagen. Det fanns bara ett företag som besvarade bara 11.1% av 
frågor/klagomål. Resultatet visar också att två av fyra företagen som en gång under tre år hänvisade 
sina kunder till en annan kundtjänstkanal. 
 
 Företagsbloggar 
Länsförsäkringar Trygghets-
spanarna 
Trafiksäkerhets-
bloggen 
Windows-hjälp 
Totalt antal kommentarer, 
exklusive 
bloggadministrationens svar 
60  
 
74 
 
73 
 
78 
 
Totalt antal frågor/klagomål 
 
17 (28.3 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
25 (33.8 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
13 (17.8 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
18 (23.1 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
Totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av företaget 
14 (82.4 % av 
totalt antal 
frågor/klagomål) 
18 (72 % av 
totalt antal 
frågor/klagomål) 
10 (76.9 % av 
totalt antal 
frågor/klagomål) 
2 (11.1 % av 
totalt antal 
frågor/klagomål) 
Totalt antal frågor/klagomål 
skickads till annan 
kundtjänstkanal 
1 (5.9 % av totalt 
antal 
frågor/klagomål) 
1 (4 % av totalt 
antal 
frågor/klagomål) 
0 0 
Tabell 6.1 Statistik för Grupp 1 från år 2009 - 2011 
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Generell statistik för Grupp 1 
Figur 6.2 och Tabell 6.2 presenterar en generell treårsstatistik dvs. från år 2009 till 2011 för alla fyra  
bloggar i Grupp 1.  
 
 
 
 
◊ - totalt tal frågor/klagomål som 
skickades till annan kundtjänstkanal 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av företaget 
◊ -totalt antal frågor/klagomål 
 
◊ - totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
 
Figur 6.2 Generell statistik för Grupp 1 
 
Enligt statistiken i Tabell 6.2 fanns det 285 kommentarer under treårsperiod för alla bloggar i Grupp 
1. 26 % av alla kommentarer var frågor och klagomål. 60.2 % av det totala antalet av frågor och 
klagomål besvarades av företagen, och 3 % skickades till en annan kundtjänstkanal. Antalet 
frågor/klagomål visar att bloggarna används av kunderna för att inte bara kommentera inläggen utan 
också att ställa frågor eller klaga. 
 
 Företagsbloggar 
Totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
285 
Totalt antal frågor/klagomål 73 (26 % av totalt antal kommentarer) 
Totalt antal frågor/klagomål besvarade 
av företaget 
44 (60.2 % av totalt antal 
frågor/klagomål) 
Totalt antal frågor/klagomål skickads till 
annan kundtjänstkanal 
2 (3 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Tabell 6.2 Generell statistik för Grupp 1  
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Statistik för Grupp 2 
Figur 6.3 och Tabell 6.3 presenterar statistik från år 2010 till 2011 för fem företagsbloggar: SIBA, Com 
Hem, Aftonbladet, Roliga Prylar och Stena Fastigheter. 
 
 
 
 
 
◊ - totalt antal frågor/klagomål som 
skickades till annan kundtjänstkanal 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av företage 
◊ -totalt antal frågor/klagomål 
 
◊ - totalt antal kommentarer, 
exklusivebloggadministrationens 
svar 
 
 
 
 
Figur 6.3 Statistik för Grupp 2 från år 2010 - 2011 
 
Statistiken visar att på varje företagsblogg fanns det frågor och klagomål, samt att de flesta av 
frågor/klagomål besvarades av företagen. Däremot kan man se skillnaden mellan antal 
frågor/klagomål på SIBAbloggen och på Aftonbladets bloggen. Anlendningen till detta är att SIBA 
hade flera gånger utfört tävlingar på sin blogg, som resulterade till hundratalkommentarer från 
kunderna med t.ex motivationen varför de vill fotografera någon. På det sättet antal vanliga 
kommentarer blev mycket högre än antal frågor/klagomål. Aftonbladet däremot har sin blogg som 
en enda kundtjänstkanal för kunderna att ställa frågor angående sin blogg. Därför var antal 
frågor/klagomål på Aftonbladets blogg mycket högre jämfört med andra bloggarna. 
 
När det gäller besvarande av frågor/klagomål så var det 100 % för Stena Fastigheter, de hade dock 
bara 7 frågor under ett år. Com Hem hade svarat på 86.2 % av alla frågor/klagomål. Företaget hade 
210 frågor totalt. Resten av företag besvarade ca 50 % av alla frågor/klagomål. Vidare visar 
statistiken att tre av fyra företag hade flera gånger hänvisat sina kunder till en annan 
kundtjänstkanal, däremot inte Aftonbladet pga. det inte fanns en annan kundtjänstkanal för 
kunderna. Roliga Prylar hade inte gjort de heller. 
 
 
 
Företagsbloggar 
SIBA Com Hem Aftonbladet Roliga Prylar Stena 
Fastigheter 
Totalt antal kommentarer, 
exklusive blogg-
administrationens svar 
573  493  410  
 
68  43  
 
Totalt antal 
frågor/klagomål 
 
92 (16 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
210 (42.6 % 
av totalt antal 
kommentarer) 
299 (73 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
7 (10.2 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
7 (16.3 % av 
totalt antal 
kommentarer) 
Totalt antal 
frågor/klagomål besvarade 
av företaget 
48 (52.2 % av 
totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
181 (86.2 % 
av totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
153 (51.2 % 
av totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
4 (57.1 % av 
totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
7 (100 % av 
totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
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Totalt antal 
frågor/klagomål skickads 
till annan kundtjänstkanal 
16 (17.4 % av 
totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
14 (6.7 % av 
totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
0  0  3 (42.9 % av 
totalt antal 
frågor/ 
klagomål) 
Tabell 6.3 Statistik för Grupp 2 från år 2010 - 2011 
 
Generell statistik för Grupp 2 
Figur 6.4 och Tabell 6.4 presenterar en generell ettårsstatistik dvs. från år 2010 till 2011 för alla 
bloggar i Grupp 2.  
 
 
 
 
◊ - totalt antal frågor/klagomål som 
skickades till annan kundtjänstkanal 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av företaget 
◊ -totalt antal frågor/klagomål 
 
◊ - totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
 
Figur 6.4 Generell statistik för Grupp 2  
 
Enligt statistiken i Tabell 6.4 fanns det 1587 kommentarer under ettårsperiod för alla bloggar i Grupp 
2. 39 % av alla kommentarer var frågor och klagomål. 64 % av det totala antalet av frågor och 
klagomål besvarades av företagen, och 5.4 % skickades till en annan kundtjänstkanal. Siffrorna ligger 
nästan på samma nivå som för Grupp 1, förutom att antal frågor och klagomål är högre. Antalet 
frågor/klagomål visar också att företagsbloggarna gärna används av kunderna för att ställa frågor 
eller klaga. Antalet frågor/klagomål som hänvisades till en annan kundtjänstkanal var ganska låg 
jämfört med det totala antalet av ställda frågor.  
 
 Företagsbloggar 
Totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
1587 
Totalt antal frågor/klagomål 
 
615 (39 % av totalt antal kommentarer) 
Totalt antal frågor/klagomål besvarade 
av företaget 
393 (64 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Totalt antal frågor/klagomål skickads till 
annan kundtjänstkanal 
33 (5.4 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Tabell 6.4 Generell statistik för Grupp 2 
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Statistik för Grupp 3 
Figur 6.5 och Tabell 6.5 presenterar femmånadersstatistik för Gekås Ullared-bloggen dvs. från januari 
2010 till och med maj 2010.  
 
 
 
◊ - totalt antal frågor/klagomål som 
skickades till annan kundtjänstkanal 
◊ - totalt antal frågor/klagomål 
besvarade av företaget 
◊ -totalt antal frågor/klagomål 
 
◊ - totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
 
Figur 6.5 Statistik för Grupp 3 från 1/2010 - 4/2010 
 
Enligt statistiken i Tabell 6.5 fanns det 2984 kommentarer under femmånadersperiod i Grupp 3. 14 % 
av alla kommentarer var frågor och klagomål. 17 % av det totala antalet av frågor och klagomål 
besvarades av företagen, och 1 % skickades till en annan kundtjänstkanal. Anledningen till att antalet 
kommentarer var så högt var att kunderna på bloggen brukar diskutera saker med varandra, samt 
svara på varandras frågor.  
 
 Gekås Ullared-bloggen 
Totalt antal kommentarer, exklusive 
bloggadministrationens svar 
2984  
Totalt antal frågor/klagomål 
 
414 (14 % av totalt antal kommentarer) 
Totalt antal frågor/klagomål besvarade 
av företaget 
70 (17 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Totalt antal frågor/klagomål skickads till 
annan kundtjänstkanal 
4 (1 % av totalt antal frågor/klagomål) 
Tabell 6.5 Statistik för Grupp 3 från 1/2010 - 4/2010 
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Statistik för när användare besvarar varandra  
Figur 6.6 och Tabell 6.6 visar antalet kommentarer där användare har besvarat frågor som andra 
användare har ställt på företagsbloggar. Resultatet visar att fenomenet är mest vanligt på Gekås 
Ullared-Bloggen, medan resten av bloggarna hade betydligt mindre grad av detta fenomen.  
 
 
Figur 6.6 Statistik för när användare besvarar varandra 
 
Företagsblogg Antal 
Gekås Ullared-Bloggen 306 
SIBA 13 
Roliga Prylar 1 
Aftonbladet 4 
Windows-hjälp 1 
Trafiksäkerhetsbloggen 0 
Trygghetsspanarna 4 
Länsförsäkringar 0 
Stena Fastigheter 0 
Comhem 3 
Tabell 6.6 Statistik för när användare besvarar varandra 
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Bilaga 2: Presentation av företagsbloggar 
Com Hem 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Com Hem   
http://www.comhem.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Com Hem är en tv-operatör som erbjuder hushåll i Sverige kompletta lösningar för tv, 
bredband och telefoni. 
 
3. Bloggens namn och adress 
Com Hem-bloggen  
http://www.comhembloggen.se 
 
4. Syfte 
Syftet beskrivs tydligt under länken om bloggen.  
 
Där står att på bloggen publiceras information om produktnyheter, driftinformation och vad 
som händer på Com Hem. Man är välkommen att lämna kommentarer och synpunkter. 
 
De poängterar att bloggen inte är tänkt som en ren kundservicekanal: ”Samtidigt tror vi inte 
att bloggen är den bästa platsen för rena kundserviceärenden”(Com Hem). Däremot är man 
välkommen att ställa frågor om produkter och tjänster. 
  
Stena Fastigheter 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Stena Fastigheter 
http://www.stenafastigheter.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Stena Fastigheter är ett privat företag som äger och hyr ut fastigheter så som bostäder, 
bilplatser och lokaler. 
 
3. Bloggens namn och adress 
Projekt: en ny och interaktiv webbplats  
http://fastigheter.wordpress.com 
 
4. Syfte  
Syftet beskrivs tydligt på startsidan.  
”Här kan du läsa om hur Informationsavdelningen på Stena Fastigheter arbetar med att ta 
fram en ny webbplats under hösten 2010 öch[sic.] våren 2011. Vi hoppas att du vill bidra med 
din åsikt, så att vi får ny webbplats som förenklar för våra bostadssökande och hyresgäster”  
(Stena Fastigheter). 
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Länsförsäkringar 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Länsförsäkringar 
http://www.lansforsakringar.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Länsförsäkringar är ett komplett finansiellt varuhus. I själva verket är det 24 stycken lokala, 
självständiga och kund ägda bolag som samverkar. ”Länsförsäkringar erbjuder ett komplett 
sortiment av bank- och försäkringstjänster för både privatpersoner, företagare och 
lantbrukare” (Länsförsäkringar). 
 
3. Bloggens namn och adress 
Det handlar om dina pengar. En blogg som ger dig råd.  
http://blogg.lansforsakringar.se 
 
4. Syfte 
Syftet med bloggen beskrivs inte.   
  
Folksam - Trygghetsspanarna 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Folksam 
http://www.folksam.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Folksam är ett ömsesidigt försäkringsbolag som erbjuder försäkringar, sparande och lån till 
kunder i Sverige. 
 
3. Bloggens namn och adress 
Trygghetsspanarna 
http://trygghetsspanarna.folksamblogg.se/ 
 
4. Syfte  
Syftet med bloggen beskrivs inte tydligt, däremot kan man göra slutsatser utifrån den 
informationen som finns i beskrivningen. ”Vi kommer också att ta bort kommentarer som 
inte direkt relaterar till nyheter” (Trygghetsspanarna).  
 
Folksam - Trafiksäkerhetsbloggen 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Folksam 
http://www.folksam.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Folksam är ett ömsesidigt försäkringsbolag som erbjuder försäkringar, sparande och lån till 
kunder i Sverige. 
 
3. Bloggens namn och adress 
Trafiksäkerhetsbloggen 
http://trafiksakerhet.folksamblogg.se 
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4. Syfte 
Syftet med bloggen beskrivs tydligt: ”Här kan du läsa om trafiksäkerhetsfrågor som vi vill 
lyfta fram”.  ”Vi kommer också att ta bort kommentarer som inte direkt relaterar till nyheter” 
(Trafiksäkerhetsbloggen). 
  
Microsoft Windows-hjälp 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Microsoft 
http://windows.microsoft.com/sv-SE  
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster 
---  
3. Bloggens namn och adress 
Windows-hjälp. Guider och hjälp om att installera Windows 7 
http://windowshjalp.se 
 
4. Syfte  
Syftet med bloggen beskrivs inte. Man kan gissa dock utifrån bloggens namn Guider och hjälp 
om att installera Windows 7.  
  
Aftonbladet 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Aftonbladet 
http://www.aftonbladet.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Aftonbladet är en kvällstidning. 
 
3. Bloggens namn och adress 
Supportbloggen 
http://blogg.aftonbladet.se/supportbloggen 
 
4. Syfte 
Syftet finns inte beskrivet. Det är inte klart om man ska ställa frågor eller bara kommentera 
de existerande inläggen.  
  
Muntligt.se 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Muntligt.se 
http://www.muntligt.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Muntligt är en internetbutik som erbjuder ljudböcker och e-böcker för direkt nedladdning. 
 
3. Bloggens namn och adress 
Hjälpbloggen 
http://hjälpbloggen.se 
 60 
 
 
4. Syfte 
Syftet beskrivs tydligt. ”Vår ambition är att du ska finna den information och den hjälp du 
behöver i vår hjälpblogg, oavsett var du införskaffat din produkt” (Hjälpbloggen). ”… om du 
inte finner den informationen du sökte, eller inte fick den hjälp du behövde, tar vi med glädje 
emot dina tips” (Hjälpbloggen).  ”Maila in ditt tips till Förbättringslådan eller lägg en 
kommentar på denna sidan” (Hjälpbloggen). 
  
Roliga Prylar 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Roliga Prylar 
http://www.roligaprylar.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
”Roliga Prylar startades som en blogg 2007 och via vårt stora intresse för allt roligt vi skrev 
och rapporterade om föddes idén om att starta en butik som sålde samma produkter” (Roliga 
prylar). 
 
3. Bloggens namn och adress 
Roliga prylar. Bloggen 
http://www.roligaprylar.se/blogg 
 
4. Syfte 
Syftet med bloggen beskrivs inte. 
 
SIBA 
 
1. Företagets namn och hemsida 
SIBA 
http://www.siba.se 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster 
SIBA är ett detaljhandelsföretag som säljer hemelektronik. 
 
3. Bloggens namn och adress 
SIBAbloggen 
http://blogg.siba.se 
 
4. Syfte 
Syftet med bloggen beskrivs tydligt. ”På SIBA-bloggen kommer vi visa nya och kommande 
produkter, testa produkter och dela med oss av vår kunskap. Framför allt vill vi skapa en 
dialog med dig som kund […]” (SIBAbloggen). ”Givetvis vill vi uppmuntra att kommentera 
våra blogginlägg […]” (SIBAbloggen). ”Kundservicerelaterade ärenden hänvisar vi till SIBAs 
kundtjänst och kommer att tas bort från bloggen” (SIBAbloggen). 
 
 
 
 
 61 
 
Gekås Ullared-bloggen 
 
1. Företagets namn och hemsida 
Gekås 
http://www.gekas.se/ 
 
2. Beskrivning av produkter/tjänster  
Gekås är ett stort lågprisvaruhus beläget i Ullared.  
 
3. Bloggens namn och adress 
Gekås Ullared-bloggen 
http://gekasullaredbloggen.blogspot.com/ 
 
4. Syfte 
Syftet med bloggen beskrivs tydligt. ”Här tar vi dig med bakom kulisserna på Skandinaviens 
största varuhus, visar dig nya, heta fynd, och ger dig de senaste snackisarna i och omkring 
Ullared.”(Gekås Ullared-bloggen). Däremot är det inte tydligt att man kan ställa frågor i 
kommentarerna och få svar.  
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Bilaga 3: Intervjufrågor 
 
Den generell frågelista som användes i intervjuerna.  
 
1. Varför började ert företag med företagsbloggen? 
 
2. Kan du berätta lite om er roll på företagsbloggen? 
 
3. När ni startade bloggen, hade ni någon tanke på att bloggen kan fungera som ett sätt för att 
besvara kundernas frågor? 
 
4. Vilken kundtjänstkanal är den vanligaste på ert företag? 
 
5. Tror du att företagsbloggen kan fungera som ett komplement till den vanliga 
telefonkundtjänsten? 
 
6. Har ni krav på en viss kunskapsnivå när ni ska svara på frågor i bloggen? 
 
7. Har ni riktlinjer för hur ni besvarar frågor och vilka frågor som ni besvarar eller inte besvarar? 
 
8. Granskar ni kommentarerna innan de publiceras?  
 
9. Om någon ställer en fråga på ett gammalt inlägg, har ni något som meddelar er detta då? 
 
10. Vilka fördelar att besvara kundrelaterade frågor i bloggen ser du? 
 
11. Vilka nackdelar att besvara kundrelaterade frågor i bloggen ser du? 
 
12. Vad ser du på fenomenet när kunder själva besvarar varandras frågor i bloggen? 
 
 
